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La vida cotidiana como recurso

Diversas son las expresiones que tiene especial la del trabajo. esa tienda que sabe que con buen humor

la efectividad en las comunicaciones de Justo vencedor por saber captar, atravésde  puede ayudar a las personas a superar las
marketing, segiin vemos cada afio en los su enfoque, la esencia de la coyunturadeun  secuelas de un desastre como el terremoto
casos ganadores de los Effie Awards. En consumidor que es también un ciudadano de 2010. Qué decir de la gran comunicacion
ocasiones, ellos develan la importancia de y un trabajador, un ser humano. Y por a favor de la denuncia de la violencia

una coyuntura econdmica, social o politica,  lograr con recursos muy simples resultados  contra las mujeres, que junto con ser muy

lo que es esperable dada la cada dia mayor dptimos para una marca que acusaba los exitosa permite a la sociedad en su conjunto
compenetracion que tiene la publicidad y el golpes que le asestaba la competencia. evolucionar positivamente en un tema
marketing en la contingencia. No es el Unico caso, de todos los que largamente tratado como tabu.

En el caso del ganador del Gran Effie 20m, fueron galardonados en la version 2011 En fin, la lectura de los casos bajo esa

que designa al mejor de todos los casos del certamen, que devela esa habilidad del mirada es un buen ejercicio para quienes
presentados al concurso del afio pasado, marketing y sus comunicaciones para leer la entienden que la publicidad y, en general,
se deja ver un caracter propio del chileno realidad circundante y aplicar lo registrado las comunicaciones de marketing son

que comienza a expresarse cada diamasen  en campafias que benefician a las marcas actividades basicamente relacionadas con
las comunicaciones. Esa picardia, después que en esa misma realidad se desempenan. las personas y su realidad, aquella en que
de todo liviana, del chileno medio que es Leyendo cada una de las historias de se desenvuelven las marcas dia a dia en un
reconocible en todas partes. esta edicion de la revista COmoGanaron, pais como el nuestro y en todo el mundo.
“Chao Jefe”, la campafia con que Loteria descubriran los lectores innumerables Los invitamos entonces a conocer los
amplio las opciones de juego de Kino, detalles que reflejan justamente la capacidad detalles de los casos ganadores de premios
representa un insight muy claro de cientos que tuvieron, quienes estuvieron a cargode  Effie Oro 2011, y felicitamos nuevamente a
de miles de personas que, mas que tener las campanias, de capturar los aspectos que los justos ganadores del Gran Effie.

suefios de riqueza, aspiran a una vida mas son relevantes para la vida de las personas.

“vivible” desde la perspectiva de pasarlo bien Como esos jovenes que requieren ser

y disfrutar de las cosas buenas, sin la presion inducidos en las nuevas tecnologias para Rodrigo Banda
que muchas veces les impone la rutina, en no estar desconectados de sus pares, o Editor
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Ranking

! 'Srds

hile 1991 - 2011

Top 10 agencias 1991 al 2011* Top 10 avisadores 1991 al 2011*

Agencia Total Puntos Avisador Total Puntos

BBDO 402 Nestlé 148
McCann Erickson 387 Unilever 126
Porta 310 Entel 120
Prolam Y&R 216 Cervecera CCU 112
JWT 204 Banco Santander 106
180 grados 192 BancoEstado 94
DDB 144 Transbank 64
Euro RSCG Santiago 142 Movistar 60
Dittborn & Unzueta 128 Coca-Cola 58
Leo Burnett / Publicis 120 TVN 56

* Tabla de factores segtin Effie index 2011
Premio Factor Otras involucradas Factor

Gran Effie 12 Gran Effie 6
Effie Oro 8 Effie Oro 4
Effie Plata 6 Effie Plata 3

Finalista Finalista

* NOTA: Los finalistas son considerados a partir del afio 1995




Profesionales y especialistas de

la publicidad, el marketing, las
comunicaciones, la investigacion

de mercados, los medios de
comunicacion, la academia y la gestion
de negocios, integran el jurado que
selecciona los casos finalistas de los
Effie Awards Chile y que finalmente
elige a los ganadores de este certamen
que distingue las campafas de
comunicacion mas efectivas del afio.

Para ello, este cuerpo colegiado
utiliza los criterios sefialados por Effie
Worldwide, de American Marketing
Association, New York, mediante

los cuales selecciona las campanas

finalistas y dirime entre ellas las que
se hacen acreedoras a los premios
Effie Oro y Effie Plata, en las distintas
categorias que estan en competencia.

En los Effie Awards de 2011, el jurado
debio revisar un total de 141 casos
inscritos, en las 19 categorias que
contempla el Concurso, llegando a la
fase final 71 campafias, entre las cuales
eligid a los 15 casos que ganaron Effie
Plata y 15 que obtuvieron Effie Oro.

Como todos los afios, en la misma
jornada de la ceremonia de premiacion
de los Effie Awards se conforma un
jurado especial que decidio, minutos
antes de iniciarse esta, entre los

casos ganadores de Effie Oro (de las
categorfas concursables a este premio)
a la campafa que se hizo merecedora
del Gran Effie 2011; esto es la mejor de
las mejores.
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una vida mas relajada.

Loterfa, lanzado por primera vez en 1921,

nace en Chile el mercado de los juegos
de azar. En afios posteriores el gobierno de la
época cred la Polla Chilena de Beneficencia,
como una forma de recaudar ingresos para el
fisco, a través del lanzamiento de un boleto
similar al de Loterfa.
Como ambas empresas se crearon para dar
beneficios sociales, se rigieron bajo estrictas
leyes que establecieron, por ejemplo, la
reparticion de sus ventas, formas de operacion,
fondos de premios y gastos de administracion.
La necesidad de modernizar este mercado de
juegos de azar, llevd a Loteria a crear, en 1990, a
través de un decreto aprobado por el Ministerio
de Hacienda, el Kino. De esta forma, se lanzé al
mercado el primer juego preimpreso con pozos
acumulables.

S e puede afirmar que con el boleto de

Tal fue el mensaje que, con su campanay su
producto Chao Jefe, entrego Kino a miles de
chilenos que, mas que ser multimillonarios,
aspiran a ganar el dinero que les permita tener

Con una historia inicial plagada de éxitos,

en los Ultimos afios este sistema sufrid sin
embargo una disminucidn de las ventas
debido a diversos factores. Entre ellos se
pueden mencionar la falta de acumulacion

de los pozos, la aparicion de maquinas y
tragamonedas ilegales, el lanzamiento reciente
de los casinos y la disminucion sostenida de las
ventas en periodos de grandes acumulaciones,
fendmeno conocido mundialmente como
“fatiga de pozos”.

Decimos mundialmente porque este es un
fendmeno que se ha dado también en otros
paises, quienes han seguido la estrategia

de mejorar alin mas el pozo creando juegos
dentro un mismo continente. No obstante, se
ha podido establecer que los consumidores

de estos juegos tienen la tendencia a esperar
pozos mayores a los anteriores para jugar.



Considerando todo ello, Loteria se planted el
gran desafio de mejorar la venta sin seguir una
estrategia de aumento de pozos, puesto que
pudo comprobar que esta finalmente termina
danando al producto en el mediano plazo.
Cabe, a manera de explicacion previa,
recordar que Kino se puede jugar
opcionalmente con Rekino y Gana Mas. Para
jugar el Rekino el cliente debe jugar antes Kino
y para jugar Gana Mas debe haber jugado
Rekino. De esta manera, cada persona paga
$600 por jugar Kino, $200 mas por jugar
Rekino y otros $100 por jugar Gana Mas,
siendo el valor total del carton, incluyendo
todos los juegos opcionales, de $900.

La estrategia planteada para enfrentar este
gran desafio fue agregar una nueva opcion

de juego, que implicara el pago de otros $100
adicionales a los $900 del cartén con los otros
juegos. Con ello, el valor total del carton, con
todos sus juegos opcionales incluido el nuevo,
seria de $1.000.

El lanzamiento de la nueva modalidad de juego

Kino se esperaba que rindiera como fruto un
aumento en las ventas de 23%. Este aumento
esperado se basaba en una serie de objetivos
especificos, segun las opciones que la nueva
composicion de juegos daba ahora.

El aumento debido al traspaso de clientes
habituales que jugaban $900, y que se espera
que jueguen a $1.000, se proyectaba en 7%.

El aumento debido al traspaso de clientes
habituales que jugaban $800 a la opcion de
$1.000 se esperaba en 2%.

A su vez, se pretendia un aumento de venta de
4% debido al traspaso de clientes habituales
que juegan solo a $600 y que se esperaba
jueguen a $1.000.

El incremento en la venta aportado por nuevos
ingresos debido al aumento en la cantidad de
apuestas de los clientes habituales se esperaba
de 4%, similar al que se buscaba como aporte
de nuevos ingresos debido al aumento en la
frecuencia de juego de los clientes habituales.
Finalmente, se queria lograr un aumento de 2%
en la venta de Kino, aportado por el ingreso de
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“estar feliz”
se relaciona
con “vivir
tranquilo”.93

clientes nuevos que nunca antes jugaban Kino.
A la hora de definir objetivos para la
comunicacion de esta nueva modalidad de
juego de Kino, el equipo que maneja esta marca
dentro de Loteria decidio concentrarse en
priorizar los atributos con mayor relevancia
estratégica planteados el 2010 para el 201.

De esta manera, se planted mejorar la
recordacion espontanea o TOM y pasar del 53%
que tenfa en enero de 2011 al 60%. Asimismo, se
aspiraba a tener como atributo principal el ser
visto como “el juego con mas posibilidades de
ganar”, el que antes de la nueva opcion estaba
en tercer lugar.

En términos de atributos, previo al lanzamiento
del Kino con la nueva opcion, estos seguian el
siguiente orden de prioridad: facilidad para
comprarlo; facil de entender o jugar; mas
posibilidades; es el mas conocido; costumbre;
probar suerte, y por los premios.

Se puede observar que recién en tercer

lugar aparece el atributo que se puso como
prioridad para el afio 201, siendo mas

cémoganaron



iJefe; nos sacamos el Kino con los Effie!

Effie de Oro,
Calegoria Extension de Linga Gran Premio Effie 2011,
‘ Mejor Campana de Efectividad Creativa del afio,
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La campaiia “Kino con Chao Jefe” obtuvo el premio mas importante a la eficiencia del marketing.

Agradecemos a nuestra Red de Agentes Oficiales y muy especialmente a nuestros Clientes por su permanente
apoyo y preferencia,

Loteria de Concepcion.




importantes antes atributos de accesibilidad y
de mecanica del juego.

Adios, que te vaya bien

Dado el fendmeno de la “Fatiga de pozos”,

no parecia conveniente en el mediano y

largo plazo potenciar las acumulaciones,

que solo implicaban venta para hoy. Por lo

demas, écomo se compite con juegos cuya

entretencion es instantanea como maquinas

de tragamonedas ilegales y los casinos?

Estudios exploratorios desarrollados

durante 2010 entre los segmentos C2, C3 y

D permitieron determinar que las personas

de dichos grupos buscan, basicamente,

tranquilidad, estabilidad, vivir mas relajados,

sentirse seguras. En resumen, “estar feliz” se

relaciona con “vivir tranquilo”.

Luego, se establecio que la tranquilidad se

puede conseguir con ingresos permanentes, no

necesariamente ganando un gran pozo, sino

un sueldo que logre la tranquilidad en caso de

quedar sin trabajo. Los clientes comenzaron

a fantasear mucho con este concepto y

hablaban de “irse de la pega” sin necesidad de

ganar un pozo millonario, pudiendo entonces

decirle “chao” a su jefe.

Surgid asi el nombre del producto, que en rigor

era una extension de linea, que no hacia mas

que reflejar lo que el cliente deseaba decir: “Chao
Jefe”. Esta nueva opcion se
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identificaba con aquello que mas anhelaban

las personas y era coherente con la estrategia
disefiada para Kino de ser el juego con mas
posibilidades de ganar.

Para determinar la manera efectiva de
comunicar esta extension de Kino a los
segmentos que mas interesaban, donde existe
una gran mayoria de empleados que suefia
con decirle chao al jefe, se realizaron también
estudios exploratorios.

De ellos surgieron varias alternativas: unas
eran sarcasticas, otras graciosas, algunas

mas violentas y también aquellas en que
simplemente se celebra. Primo finalmente

la actitud de ser “picaros” pero a la vez
respetuosos a la hora de decir “chao jefe”.

La estrategia comunicacional se baso
entonces en tres pilares, que fueron alegria,
celebracion y picardia sana, construyéndose
asi la ya famosa pieza ambientada en

una oficina donde los empleados estan
desorientados porque uno de sus compafieros
no llegd a trabajar.

Para dar cercania a la situacion de oficina,

el personaje hace su interlocucion a través

de un video que envia al correo electronico

de la secretaria del jefe, donde muestra lo

bien que lo estd pasando. La picardia aparece
principalmente en el cierre de la pieza, cuando
el “ex empleado” corre desnudo en una playa
diciendo “iChao jefeeee!”, con un célebre tema
de mdusica tropical de acompafiamiento: “...
adios, adids, que te vaya bien...”, que apoya el

logro de una comunicacion
emocional.

A lucay a mil

La campafia se concentro
fuertemente en el uso de
la television, mas que nada
en consideracion a que el
grupo objetivo de la misma
era amplio: el target de Kino
se define como hombres y
mujeres mayores de 18 afos
de los GSE C2, C3y D.
Con la television como
medio troncal, se planifico
la pauta sobre la base de dos
parametros. Lo primero es
que los horarios en que los
clientes que trabajan podian
ver los spots, apelando a lo
fuerte que resultaba el nombre
del producto y el impacto que
podia generar en ese tipo de
publico. Asi, La mayor parte de la
pauta se concentrd en horarios
de noticias, apelando a lo estable
de su audiencia, credibilidad y
transversalidad de su publico.
Un segundo elemento fue el uso
de placement en programas de
alta audiencia, en donde se hablo,
explicd y mostrd el producto. Se
tomo por ejemplo a Morandé con
Compaiiia y se aposto al nuevo
matinal de Canal 13, Bienvenidos.
Se usaron los cuatro canales

PREMIO GRAN EFFIE /

EFFIE ORO
Categoria Extensiones de Linea

“KINO CON CHAO JEFE”
Loteria / Agencia in-house

Otro(s) Involucrado(s)
VeriPlan / MStudios

abiertos de mayor audiencia, con pauta libre y
placement, partiendo con un spot de 35” para
terminar con uno menor de 20” y otros mensajes
brevisimos de 5” anunciando solo el pozo.
Para apoyar la pauta de television, se usé
una pauta en prensa, solo la semana de
lanzamiento, para dar caracter noticioso; el
sistema Sub TV en horarios punta de Metro,
para efectos de recordacion; buses con letreros
laterales para la reiteracion del mensaje, y
radios con pauta libre ademas de auspicios
para comentar y explicar el producto.
El resultado final de la campafia fue
simplemente espectacular. La venta de Kino
aumento, seglin una medicion de Adimark GfK
de mayo de 201, en 55%, mas que duplicando el
objetivo planteado de 23%.
Hilando mas fino, todos los clientes que antes
jugaban a $900 y $800 ahora lo hacen a
$1.000. Por otra parte se dobl¢ la cantidad de
venta esperada por concepto de traspaso de
clientes que antes jugaban a $600 y ahora lo
hace a $1.000.
Un resultado interesante fue el ingreso de
nuevos clientes, objetivo que mas que duplico
lo esperado, ampliando la participacion de
mercado de Kino.
En términos de recordacion o TOM, la medicion
hecha por Adimark GfK en julio de 20m arrojo
un 60,8%, subiendo de 53% a 60%. Y por el lado
de los atributos, se logré colocar el atributo
“Mas posibilidades para ganar” en primer
lugar, cumpliendo con uno de los objetivos
comunicacionales mas importantes.
Junto con ser uno de los grandes sucesos
de la comunicacion del afio 201 y lograr un
gran éxito de ventas para el Kino, “Chao Jefe”
se apoy6 en un producto que llenaba las
expectativas de muchas personas al llevar los
suefios de dinero a una escala mas humana. No
se trataba de ser multimillonario y comprarse
el mundo, sino simplemente a lo que se
aspiraba era a vivir tranquilo y quitarse de
encima el stress del trabajo, simbolizado por la
figura del jefe.

cémoganaron
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esde su lanzamiento, Activia habia
D sido una marca de éxitos, creciendo a

tasas de 50% afio a afio y alcanzando el
liderazgo en valor de la categoria de yogurt.
Este positivo desempefio estaba marcado por
las campanfias “Desafio” en los meses de otofio
e invierno.
Sin embargo, se visualizaba una evidente
estacionalidad negativa en los meses de
primavera y verano que les sucedian, lo que
harfa que se desacelerara el crecimiento de la
marca, con caidas en volumen y participacion
de mercado.
El afio 2010 se veia complicado y desafiante
a la vez. Se decidio entonces repensar la
estrategia para contrarrestar la tendencia
negativa de los Ultimos meses del afio y
consolidar el crecimiento de Activia, que
venia en tendencia positiva luego del
“Desafio Deshinchate”.

Se hizo un estudio para buscar oportunidades

de crecimiento y penetracion en los meses
de primavera y verano, detectandose que
en el share of mind de las consumidoras el
tema del “cuerpo en forma” tomaba total
relevancia en este periodo por sobre el del
transito lento. Ello se debia principalmente a
que en verano los habitos de alimentacion -
mas frutas y verduras, mas agua- y deportivos
hacian menos recurrente el fenémeno del
transito lento.

Activia volvio a
atacar la hinchazon,
esta vez en verano,

y huevamente tuvo
exito, logrando ahora

también consolidarse
como una de las
marcas de yogurt
mas importantes del
mercado chileno.

En este contexto, la hinchazon si tomaba
relevancia para las consumidoras, mas

aun considerando que entre las chilenas la
incidencia de este problema es de un 72%,
siendo por ello el trastorno digestivo mas
recurrente y molesto.

Sumando esto a que el beneficio de la
deshinchazon estaba respaldado por estudios
clinicos, la marca se planted, por un lado,



) NTETR
I T v
e Ay

. '_w
p——

captar nuevos consumidores en verano -es
decir, aumentar penetracion-, a través de

un nuevo beneficio relevante dentro de la
salud digestiva, y, por otra parte, consolidar

la posicidn de liderazgo de la marca una vez
terminado el periodo del desafio.

En lo cualitativo, lo que Activia se planteaba
era instalar el tema de la hinchazon en verano,
para convertirse en una alternativa valida de
solucidn. Y en términos de nlimeros, buscaba
alcanzar un 50% de crecimiento en penetracion
en el cuarto trimestre de 2010, en comparacion
con mismo periodo del 2009, y un 10% en
relacion al tercer trimestre del mismo 2010.
Pero habia mas. Se puso la meta de lograr un
50% de crecimiento en valor de Activia dentro
de la categoria yogurt en el cuarto trimestre de

2010 en relacion al mismo cuarto trimestre del
2009 Yy 15% versus trimestre inmediatamente
anterior, en el 2010.

Para la venta en volumen habfa también
objetivos bien claros. Alcanzar un 50% de
crecimiento dentro de la categoria yogurt en
el cuarto trimestre de 2010 versus el mismo
periodo de 2009 y 15% en comparacion con el
tercer trimestre de 2010.

También se propuso impulsar el crecimiento
de la categoria “salud digestiva” un 15% en
volumen y valor en el cuarto trimestre de 2010
versus el trimestre anterior.

El factor comunicacional tenia también sus
propias metas. Estas eran superar el top of
mind (TOM) de Activia, pasando de 12% a 15%;
incrementar el conocimiento total espontaneo

de la marca, alcanzando un 45%, desde el 37%
de entonces; aumentar la valoracion de Activia
como marca preferida, pasando de 12% a 15%.
Asimismo, la marca queria que aumentara la
consideracion futura de Activia, alcanzando

el 20%, que la recordacion publicitaria
espontanea pasara de 42% a 50% Yy que se
consolidara la “deshinchazén abdominal”
como el principal beneficio entre conocedoras
de la marca Activia, pasando de 40% a 45%.

Prueba para Activia

Considerando el hallazgo cuantitativo de que la
hinchazén abdominal era el trastorno digestivo
mas frecuente (72%) entre las mujeres chilenas

y tras los insights detectados en los estudios
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cualitativos, donde las mujeres aseguraban que
en verano la hinchazén se volvia un trastorno
muy molesto, que ademas no les permitia
disfrutar a full el inicio de las vacaciones,
Activia se atrevid a poner a prueba a las mujeres
chilenas e invitarlas a comprobar su efectividad
en los meses de primavera y verano. Su gran
idea para ello fue lanzar la camparia La Prueba
Activia de la Deshinchazdn, que en realidad

era verdadera prueba para la marca Activia,
que debia instalar la relevancia y credibilidad
del beneficio en un periodo en el cual nunca
antes lo habia hecho. Al mismo tiempo, debia
competir con otras alternativas 100% enfocadas
en el cuidado del cuerpo y en adelgazar.

La estrategia comunicacional consistio en
abordar a las consumidoras a partir de la
identificacion con la verbalizacidn de sus
propios insights en torno a la hinchazon en el
periodo de preparacion para el verano.

Se selecciond a 10 mujeres no consumidoras
de Activia que declaraban tener hinchazon
abdominal de manera ocasional a frecuente.
Ellas fueron las protagonistas de los
comerciales, auto-filmandose en todo su
proceso de deshinchazon con Activia.

De esta manera, fue posible encontrar los
insights mas relevantes del verano, los que
generaron alta empatia entre las mujeres
chilenas. Adicionalmente, se contd con

la participacion de Diana Bolocco como
embajadora de la marca, siendo seleccionada
por su alta credibilidad, cercania y adecuacion
de su personalidad con la marca.

Se utilizd como clave visual de la camparia la
imagen del globo para lograr la continuidad
con la campafa anterior, quedando graficado
el beneficio a través de una demo de
funcionamiento del producto.

Se consideré ademas un completo plan

3602 con la utilizacion de medios de
comunicacion masivos, activaciones en el
punto de venta, promociones, activacion en
plataformas digitales, relaciones publicas,
entre otras herramientas. Adicionalmente,

y con el objetivo de reforzar la efectividad y
credibilidad de Activia, se puso a disposicion
de las consumidoras un plan de deshinchazén
personalizado hecho por especialistas.

Todo ello se llevo a cabo a través de una
plataforma digital, donde las mujeres
entregaban sus datos de manera confidencial y
luego, en 24 horas, se les enviaba a su e-mail el
plan de alimentacion y de ejercicios.

Liderazgo por todos lados

Para implementar esta gran idea, la estrategia
de medios se enfocd en generar la mayor
cantidad de contactos posible en corto tiempo,
en una primera etapa de alcance, para luego
pasar a la fase de buscar que la potencial
consumidora se encontrara con la campafia al
menos un promedio de tres veces por dia.
Pensando en la construccion del alcance y
considerando lo potente del contenido de los
comerciales, los esfuerzos se concentraron en
television, tanto abierta como pagaday en
medios digitales.

En el caso de la television abierta, se puso al aire
una pauta libre, utilizando un mix de canales
transversales, con el 30% de la comunicacion
en los horarios prime. Asimismo, se decidio
auspiciar el programa mas exitoso del
momento, que era Primer Plano.
Aprovechando la creciente penetracion de

la television pagada en los hogares chilenos,
se hizo una pauta en aquellos canales y
programacion mas afines al target femenino,
con foco en los horarios prime.

En medios digitales se actud a través de una
completa plataforma comunicacional formada
por el sitio www.activia.cl, la fans page de
Activia en Facebook, Twitter y la plataforma
del plan de especialistas.

Mas de diez publicaciones en medios de
prensa; una capsula humoristica asociada a

la deshinchazon con Activia en el programa

“El club de la comedia” de Chilevision; un
crecimiento en penetracion trimestral de 91%
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versus el mismo trimestre del afio anterior
-de18,3% a 35%-, y un crecimiento de 26%

en penetracion en relacion con el trimestre
anterior (de 27,8% a 35%) son solo algunos
logros que hablan del éxito de la campafia.

A ellos hay que agregar un crecimiento del
market share en valor de 101% versus el mismo
trimestre del afio anterior, habiendo crecido

el mercado en igual periodo 14%, y de 38% en
relacion al trimestre inmediatamente anterior,
creciendo el mercado en 9% ese mismo periodo.
Activia consolido su liderazgo como marca
N-1, su participacion en volumen crecié 89%
en comparacion con el mismo trimestre del
ano anterior y 41% versus el trimestre anterior.
La marca alcanzo por primera vez el liderazgo
de la categoria yogurt en volumen. A su vez,
la categorfa “salud digestiva” crecio en 30%
en valor y 26% en volumen en relacion al
trimestre anterior.

Con un Top of Mind de 18%, Activia se convirtid
en la segunda marca de la categoria, la que

es liderada por una marca de mucha mayor
trayectoria y perteneciente a un actor mucho
mas grande en la industria.

Tras la campania, Activia alcanzd un 53%

de recordacion espontanea, un 20% de
valoracion como marca preferida y un 22%

de consideracion futura de compra, logrando
también niveles de recordacion publicitaria
espontanea histdricos (57%). Asitambién
logro un 53% de atribucion del beneficio de
deshinchazon a Activia entre conocedoras.
Activia se superd a si misma, pues junto con
lograr un crecimiento de 123% en volumen
versus igual periodo del afio anterior y de 58%
versus el trimestre anterior, su Facebook subid
sus fans de 16.000 a 25.000.

A pesar de llevar 3 afios seguidos cosechando
éxitos gracias a las campafias “Desafio” en los
meses de otofo e invierno, la marca Activia
logré quebrar la estacionalidad histérica que
trafa y se consolidd como lider indiscutido del
mercado de yogurt en Chile.




EFFIE ORO
Categoria Institucional /
Corporativo

“COLMENA”
Colmena Golden Cross /
La Firma

cémo

Para revertir las consecuencias de haber subido
los precios de sus planes, esta isapre se la jugo
por salirse de la eterna discusion del precio y
enfoco su comunicacion en la calidad, logrando

ademas mayores ventas.

compuesta por las marcas Banmédica,
Consalud, Vida Tres, Mas Vida, Colmena
Golden Cross y Cruz Blanca, venia registrando
desde el afo 2007 crecimientos cada vez
menores. Incluso, seguin la Superintendencia
de Isapres, en 2009 la industria decrecio
0,1% en el total de beneficiarios; es decir, el
segmento que se fugd desde el sistema privado
a Fonasa fue mayor al ingreso de nuevos
cotizantes al sistema.
En este escenario, practicamente todas
las isapres venian durante varios afios
manteniendo el costo de sus planes bases de
salud sin aumento, precisamente para evitar
esa fuga de cotizantes, y de hecho los mensajes
de las campanas publicitarias de casi todas
las marcas hacian mencion a este hecho con

I a industria de las isapres abiertas, aquella

frases como “Por tercer afio consecutivo no
subimos nuestros planes”.

En 2010, Colmena Golden Cross, cuarta en
participacion de mercado, pero con la mejor
performance de cotizaciones pactadas por sus
beneficiarios, decidid hacer un alza importante
en el costo de sus planes de salud.

Esta seria una situacion muy compleja ya
que ese afio el Ministerio de Salud definid
hacer un aumento en el costo del plan AUGE,
incremento que también seria traspasado

a los usuarios en el costo de sus planes de
salud. En consecuencia, los afiliados de
Colmena verian una doble alza en el monto
de sus planes.

Las isapres que no subieron sus planes
nuevamente hicieron sus campafas basadas
en ese mensaje y paralelamente los medios
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de comunicacion pusieron en el centro

del huracan a las Isapres que subieron sus
planes, siendo Colmena la de mayor alza de
la industria.

Aparte de la situacion descrita, Colmena debia
hacer frente a un desprestigio generalizado

de la industria de las isapres, consideradas en
general como un “mal necesario” y donde los
consumidores no sienten lealtad.

En tan dificil escenario, esta isapre se planted
la necesidad de blindar a su cartera de clientes
y sostener el mismo numero de clientes del
afo 2009 (promedio 217.816), lo que se debia
traducir en una mayor rentabilidad para el
ejercicio 2010.

El Unico y gran objetivo de Colmena fue generar
una comunicacion que permitiera alejar a
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k€ F| Unico y gran objetivo de Colmena
fue generar una comunicacion que
permitiera alejar a la marca de la
discusion del precio y llevarla a un
terreno en el que se viera fortalecida, y
autosoportada, por sus propios valores.¥3
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Sentise mejor

la marca de la discusion del precio y llevarla
a un terreno en el que se viera fortalecida, y
autosoportada, por sus propios valores.
Para ello, era necesario “despegarse” de lo
que estaba ocurriendo en la industria, de la
polémica por los precios, y hablar desde un
territorio totalmente distinto.

la cual se obtiene cuando se paga.

Hablar desde el terreno de la calidad le resulta
muy comodo a Colmena puesto que esta en su
ADN trabajar con los mejores estandares de la
industria respecto a ambitos de servicio como
atencion al cliente, convenios con clinicas,
infraestructura y otros.

De esta manera, Colmena segmenta
naturalmente a los clientes que estan dispuestos
a pagar un poco mas por ser parte de una isapre
que establece como su diferencial competitivo
no el precio sino la calidad.

En definitiva, se enfrentd una “guerra de
precios” con una campafia de posicionamiento
soportada en los valores institucionales.
Hablar desde el terreno de la calidad implica
siempre asumir una posicion de liderazgo.

Calidad y no precio

Desde siempre la marca Colmena Golden Cross
ha estado entre las mas caras del mercado y
estaba claro que la situacion de ser la isapre
con la mayor alza de precio el afio 2010 no
haria mas que acentuar esa imagen. Sin
embargo, se vio una oportunidad de hablar
desde la otra cara del precio, que es la calidad,
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La estrategia consistio por ello en sustentar

la calidad de la marca en un mix de atributos
“blandos” y atributos “duros”. Es decir, plantear
el liderazgo en la calidad de los convenios - por
ejemplo, en examenes-, asi como en la actitud
de servicio -como sonreir a los clientes-, e
incluso en pequefios detalles, como puede ser
el postre de la clinica.

Era necesario tangibilizar el liderazgo en
calidad de manera concreta, por lo que

se decidio trabajar con la realidad de los
elementos mas sensibles que contenian la
campafa, como es el caso de las coberturas en
las clinicas.

En este sentido se invito a las clinicas UC San
Carlos de Apoquindo, Las Condes, Alemana

y a médicos de la Red UC a involucrarse en la
campafa como parte de los servicios o marcas
“asociadas” a Colmena.

A traves de la suma de una diversidad de
conceptos “blandos y duros”, declarados cada
uno como “el mejor”, se pudo establecer a
Colmena Golden Cross como la mejor isapre, sin
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necesidad de pronunciar ni escribir esa frase.
Con esta estrategia, la discusion del precio
quedd supeditada a la calidad del producto y
no como un atributo en si mismo.

Sentirse mejor

Para decidir acerca de la mejor estrategia de
medios, se llego a la idea de que se necesitaba
dar mucha visibilidad al mensaje para
contrarrestar el ruido mediatico sobre el alza
en los precios de los planes.

La estrategia se centro por ello en television,
con un 90% de la inversion destinada a este
medio. La estrategia consistio en concentrarse
en el segmento ABC1, concordante con la
cartera de los afiliados a Colmena y con su
posicion de precio.

Una de las claves para la visibilidad de la marca
fue “tomarse” el Mundial, evento que sin duda
estaria siendo seguido por todos los publicos,
incluido el que buscaba Colmena, pero sin
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auspiciar el Mundial.

Es decir, la idea era centrar gran parte

de la exhibicidn en los partidos que se

estimo tendrian los mejores ratings, para
adicionalmente, desarrollar pauta de television
que concentraria mas del 70% en prime para
asegurar la calidad de los puntos de rating.
Siendo la isapre con mayor alza de precio,

en un entorno donde la competencia
vociferaba exactamente lo contrario,
Colmena Golden Cross supero todas las
expectativas. Su campafa de comunicacion
no solamente logrd blindar la base de clientes,
cumpliéndose cabalmente la meta propuesta
de mantener los de 2009, sino que ademas se
logro la suscripcion de 37.552 nuevos afiliados.
Este resultado represento6 para Colmena un
crecimiento de 6,5% en afiliados promedio
durante el afio 2010, respecto del promedio
2009, lo que habla de mas del doble del
crecimiento promedio que registro la
industria en su totalidad en el mismo periodo,
el que fue de solo un 2,5%.

Resulta muy importante destacar que Colmena
fue, segun cifras de la misma Superintendencia
de Isapres, la segunda isapre de mayor
crecimiento. La que liderd el crecimiento de
afiliados fue Mas Vida. Sin embargo, esta forma
parte del grupo de isapres que no hizo aumento
de costo de sus planes y adicionalmente posee
un promedio de cotizaciones pactadas 35%
menor al de Colmena. Lo anterior implica que
Colmena obtuvo la mejor rentabilizacion de
clientes de la industria.

Un dificil escenario planted a Colmena

Golden Cross el objetivo de, sosteniendo el
mismo numero de clientes 2009, efectuar un
alza en el costo de planes que se tradujera

en mayor rentabilidad. Para ello desafi6 a la
comunicacion imperante y se puso en una
posicion que la alejo de la discusion del precio
y llevo a la marca a un terreno en el que se vio
ampliamente fortalecida: el de la calidad.
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La Serena no es el Caribe, pero puede llegar a
parecerlo si se piensa en las aguas de

vendio en la Cuarta Region, con

inmobiliario, Aconcagua posee un 4,9% de

participacion en el mercado de la Region
Metropolitana. Su competencia directa esta
constituida por Socovesa, que tiene un 2,7% de
participacion y se concentra en casas C2, C3;
Paz, con 4,5% y concentrada en edificios C2, C3,
y Almagro, con 3,7%, concentrada en edificios
ABC1. Todas ellas tienen presencia sectorizada
en el pals.
Aconcagua es una marca completamente
transversal, con proyectos de casas y
departamentos en todo Chile, en un rango
que varia de las 900 hasta las UF 22.000.
Ademas de la transversalidad, Aconcagua se ha
instalado en el Ultimo afio con varios proyectos
de condominios tipo “resorts urbanos” con
lagunas cristalinas.

C on 30 afios de trayectoria en el rubro

Su proyecto Laguna del Mar, en La Serena,

se configurd de acuerdo a las principales
exigencias del consumidor al momento de
comprar su segunda vivienda. Esto es, que
tenga piscina, que sea seguro, que tenga
espacios para compartir con mas personas. Su
uso se divide entre inversion y vacaciones.

La Serena es una ubicacion apreciada

por el consumidor por la alta variedad de
entretencion, ambiente familiar, la seguridad y
muy buen clima, aunque se perciba como una
ciudad de cielos nublados.

El desafio de Aconcagua no era simple.

Se trataba nada menos que de vender
completamente en verde a consumidores de
Santiago un proyecto de segunda vivienda,

en una ciudad como La Serena, a mas de 400
kildémetros de distancia.
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La Serena
Departamentos

La nueva etapa
de Lagunas del Mar
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la base de datos de potenciales consumidores Pensando en La Serena y en la percepcion de
de segunda vivienda e inversionistas, logrando  que esta siempre nublado, se trabajo sobre la
15.000 huevos contactos. gran idea de generar un concepto que fuera
atractivo para el Santiaguino, pensando en sus
vacaciones y su descanso.
Lanzar un proyecto, completamente en verde,
ubicado en La Serena, para ser vendido a
consumidores de Santiago como segunda
vivienda u oportunidad de inversion. Eso era.
Sobre la base de las necesidades del
Para facilitar este gran objetivo se propuso consumidor, la exigencia de la piscina estaba
generar 15.000 visitas a la pagina web del mas que cubierta, puesto que, mas que una La idea fue generar desde Santiago interaccion
proyecto, que en este caso era el punto de piscina, el proyecto contaba con gran una y experiencia con el proyecto, ubicado en La
venta inicial. Asimismo, renovar y actualizar laguna cristalina de 6,5 hectareas. Serena, saliendo de lo tradicional. La estrategia

cémoganaron
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consistio en generar una comunicacion capaz
de entregar una experiencia, que permitiera al
consumidor visualizar ese pedazo del Caribe
en La Serena y vivirlo por un momento para
entender el proyecto y sentirse mas seguro
para comprar, dado que es un proyecto
completamente en verde.

La estrategia de comunicacion se concentrd
en crear expectacion acerca de la noticia

de que llego un pedazo del Caribe a La
Serena. Dada la envergadura del proyecto,
las exigencias del consumidor y los insights
acerca de la ubicacion, se pensd en una
campana en dos etapas.

Esta pagina se disefid con el proposito de
ofrecer una experiencia de recorrido virtual
por el proyecto, desde la laguna, generando
también inscripciones para la base de datos.
Se uso una tecnologia por medio de la cual

el usuario, a traves de su camara web, con
solo utilizar la cabeza, podia mover la camara
y mirar a su alrededor, como si estuviera
acostado en un flotador a la mitad de la laguna.
Mientras movia la cabeza, la camara iba
recorriendo el proyecto y se podian apreciar
a los edificios, la dimension de la laguna, la
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Avenida Del Mar, las gaviotas, el mar, todo

el entorno.

Ademas de recorrer el proyecto virtualmente,
con una aplicacion innovadora que generaba
una experiencia entretenida de interaccion
entre el consumidor y la marca, se podia
descargar y revisar las plantas de cada
departamento. El sitio permitia también cotizar
on line, ver un plano de ubicacion del proyecto
con todos los puntos cercanos de entretencion.

Para potenciar el teaser, que tuvo una duracion
de 2 semanas, se utilizd también prensa y via
publica, tanto en Santiago como en la carretera
camino a La Serenay Vifia del Mar. Esos medios
tenian la funcion de generar el enganche a la
web, pues como se recordara en esta etapa solo
se comunicaba la direccion del sitio web www.
haycaribeenlaserena.com.

Luego de las dos semanas de teaser, se utilizaron
los mismos medios para revelar el teaser y
divulgar el proyecto. El medio troncal siguid
siendo la pagina web, por lo que todos los
medios anteriores segufan invitando a visitarla.
Se armo un mix entre plan de medios online,
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con funcion exclusiva de direccionar al sitio
web, mas un plan de medios offline que se hizo
cargo de revelar caracteristicas y atributos
importantes del proyecto, invitando a buscar
mayor informacion en la web.

En las dos primera semanas del teaser se
contabilizaron 14.363 visitas al sitio web
haycaribeenlaserena.com, cumpliéndose
practicamente la meta de toda la campania.
Hasta el 31 de octubre se produjeron 24.052
visitas al sitio haycaribeenlaserena.com,
generandose inscripciones para tener mas
informacion acerca del proyecto, creandose
asi 24.052 nuevos contactos para la base de
datos de Aconcagua con clientes potenciales
de segunda vivienda o inversionistas.

Considerando que el tiempo promedio en que
se agota el stock es de 10,3 meses, Aconcagua
lo hizo en 6 meses. Todo un récord de velocidad
en ventas de la categoria en La Serena.

Hay que decir también que este éxito fue bueno
también para la marca Aconcagua cuyo TOM
paso del tercer lugar de diciembre de 2009 al
primero en diciembre de 2010.

Llevar un pedazo del Caribe a La Serena fue sin
duda una gran idea.

cémoganaron @
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este casino lo gré de Santiago, y Monticello Grand Casino en la VI

Region, en la salida sur de Santiago.

grandes resultados, a
traves de transmitir
en su lanzamiento
que nada reemplaza
a la experiencia de
estar alll.

En enero de 2010, Enjoy compro el casino
Rinconada de los Andes, tomando el control
de la operacion, y comenzo a trabajar en su
reestructuracion para llevarlo a los estandares
de Enjoy.




y la inversidn publicitaria serfa menos de la
mitad de la hecha por Monticello.

Los exitosos resultados del lanzamiento de
Monticello pusieron una vara respecto de los
objetivos a seguir. Sin embargo, la oferta de
juego de Enjoy alcanzaria cerca de la mitad
de la de Monticello, asi como el presupuesto
de premios. Mas aun, su inversion publicitaria
llegaria solo al 40% del monto invertido por
Monticello en su lanzamiento.

No obstante ello, se plantearon ambiciosos
objetivos, como por ejemplo alcanzar 45.000
visitas al Enjoy Santiago en el mes posterior
al lanzamiento, lo que equivale a siete veces
las visitas que tenfa el casino antes de ser
marca Enjoy y es mas del 80% de las visitas

a Monticello post lanzamiento, aunque con
menos de la mitad de su inversion y la mitad de
posiciones de juego.

JUEGATELA
POR ESTE PORSCHE

Otro de los ambiciosos objetivos fue lograr

un promedio de $1.500 millones mensuales

de ingresos brutos de juego para el trimestre
octubre - diciembre de 2010, lo que implicaba
un crecimiento de 155% respecto del trimestre
junio - agosto. Otra meta fijada fue la de
inscribir en Enjoy Club a 15.000 nuevos socios
residentes de Santiago en el trimestre luego de
lanzada la campana.

El lanzamiento tenia también aparejados
objetivos relacionados con la cadena Enjoy,
como aumentar en 20% la inscripcion de
clientes en la promocion que acompafiaba

la campania de Enjoy Santiago y aumentar
también en 20% la inscripcion en Enjoy Club
respecto del mes anterior a la campafa.

El desafio comunicacional era instalar una
nueva propuesta de entretencion de juego para
el mercado de Santiago en particular y que

k& Asimismo, se busco apoyar el
concepto de “vivir la experiencia” a
traves de una tactica full placement

en radios, donde los animadores de
los programas transmitian su propia
periencia Enjoy e invitaban a vivirla.93

apoyara, ademas, el desempefio de la marca a
nivel nacional.

La nueva propuesta debia sustentarse sobre
cddigos totalmente diferenciadores de los
usados por Monticello, ya que a través de su
agresiva campafia de lanzamiento se habla
situado como lider de TOM de la categoria a
nivel nacional.

El desafio de Enjoy en ese sentido fue aumentar
en 5 puntos el TOM a nivel nacional y de esta
forma alcanzar lo obtenido por Monticello. A
nivel del mercado de Santiago, el objetivo fue
aumentar el TOM en 10 puntos.

Viva la diferencia
Clave resultaba para ello lograr una clara

diferenciacion con el competidor y entregar
una propuesta seductora para el mercado.
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El mandato era entonces hacer las cosas

con estilo, pensando siempre que los

detalles que le dan mas sofisticacion a la
“experiencia Enjoy”, especialmente pensando
en el desarrollo de todos los productos e
infraestructura del nuevo Enjoy Santiago
como la unidad driver de la marca.

El concepto tiene su mejor expresion en

todos los detalles de la experiencia que los
consumidores tienen al visitar cualquier casino
Enjoy, por lo que era fundamental hacer un
desarrollo lo mas “experiencial” posible.

Considerada también un elemento central para
apoyar el branding, la musica elegida para la
campanfa fue “A Little Less Conversation” de
Elvis Presley.

Mas por menos

La inversion para el lanzamiento de Enjoy
Santiago seria muy inferior a la realizada por
Monticello. Sin embargo, las expectativas eran
que la campanfa se “viera tanto” como la de este.
Se decidio que un poco mas del 50% del
presupuesto estaria en television, con el objeto
de dar visibilidad a la pieza audiovisual que
representaba la “experiencia” Enjoy y que
potenciaba los valores de imagen de marca que
se queria establecer.

El criterio de embajadores que transmiten la
experiencia se mantuvo presente también

en las redes sociales y en toda la plataforma
online utilizada en la campana.

Gracias a todo este esfuerzo de comunicacion,
Enjoy Santiago alcanzo 55.621 visitas el primer
mes, lo que significo cumplir su meta en 123%.
Con ello multiplicd por 9 las visitas que tenia
el casino y practicamente iguald el nimero
de Monticello en el mes siguiente de su
lanzamiento (57.028).

Para el mercado de Santiago en este item el
objetivo era aumentar 10 puntos, lograndose
finalmente un incremento de 15 puntos,
quedando en este sentido a solo 5 puntos de su
competidor en la plaza.
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abcddin

N Elabc de la Economia

Lejos de ser

contraproducente, la
estrategia de recurrir
al humor, recordando
hechos derivados del
terremoto, le dio muy

buenos dividendos

a esta cadena de
retail, cuyo rostro de
campafa es el mas
famoso humorista
chileno.

del retail, un pilar fundamental en sus

estrategias. No es casual que cada uno de
ellos sea comunicado con fuerza, destacandose
sus atractivas ofertas.

I os eventos de precio son, para la industria

327

Se trata de actividades permanentes y en las
que los consumidores no alcanzan a advertir
diferencias relativas a los productos mismos,
dada la importancia que adquiere la variable
precio, lo que transforma a aquellos en
verdaderos commodities.

Las cuatro cadenas de tiendas -Falabella,
Paris, Ripley y La Polar -, asi como los
supermercados, suelen tener una ventaja en
su presupuesto a la hora de promocionar estos
eventos de precio.

A ganador suelen ir también los actores mas
grandes en lo relativo al uso que hacen los
consumidores de las tarjetas de crédito que
ellas emiten, el cual normalmente va asociado
a las ofertas mas atractivas.

Tratandose de la cadena de tiendas AbcDin,
su target, principalmente del segmento

C3D, es muy ajustado econdmicamente,

por lo que su orientacion en la compra es
muy cargada al precio, por lo que se trata
de un publico que puede ser calificado de
“experto” en ofertas de retail. Una forma de
tangibilizar sus logros y mejorar su calidad de
vida es accediendo a ciertos bienes, que solo
pueden comprar cuando tienen una rebaja
importante en su precio.

Especial efecto podian tener estos eventos de
precios en este segmento de consumidores,
por ejemplo, en un periodo como el segundo
semestre de 2010, cuando el pais mostraba los
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k€ Se reforzo la comunicacion con
menciones en auspicios de mayor afinidad
al target, mientras complementariamente
se implementan acciones tradicionales y no

primeros signos de reactivarse tras el impacto
del terremoto de febrero del mismo afio,

luego de haber vivido un par de afios de crisis
financiera, y en pleno Mundial de Futbol en el
que la seleccidn chilena tuvo una participacion
muy destacada.

Conjugando todos estos elementos, AbcDin

se planted generar una promocion para
noviembre que capitalizara la reactivacion
econdmica y fuera lo suficientemente atractiva

dentro de la guerra del retail de fin de afio, con
un presupuesto menor que el de las cadenas
mas poderosas.

El propdsito estaba claro, pero para definir
bien sus objetivos, la cadena utilizd dos
parametros: el crecimiento promedio de la
industria a septiembre de 2010 y las ventas de
la tienda en el mismo mes del afio anterior, es
decir noviembre de 2009.

Se debia vender mas creciendo a lo menos lo

tradicionales en prensa.¥9

mismo que creceria el mercado. Por lo tanto,

el primer objetivo fue aumentar las ventas de
la tienda, generando un incremento de un 30%
respecto de dicho mes de 2009. La cifra que

se manejaba en el periodo junio a septiembre
de ese afno es que el crecimiento promedio de
AbcDin era de 25%, en tanto que el crecimiento
promedio acumulado del mercado era de 26%,
segun lo decfan las cifras de GfK.

Es por ello que, en el contexto de esta “guerra
del retail” durante el perlodo al que apuntaba
el objetivo mencionado, la empresa se planted
apoyar la venta de los productos y marcas en
oferta, al tiempo que se influia en la intencion
general de compra y la relacion del consumidor
con la marca AbcDin.

Contingencia vs. contingencia
Claros los objetivos y clara la vision acerca

del target, la gran idea que se desarrollaria
para esta campafa se centraba en el
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similar a como ocurrio en Concepcion. Y al
igual que el periodista a quien imitaba, este
pregunta a las personas que salen con cajas
de televisores: “éCree usted que esto es un

4 . . . .
caracter del consumidor objetivo, quien
valora el humor, suele estar atento a la
farandula de la television, lo que lo hace ser

admirador de un humorista exitoso como
Stefan Kramer. Constituir una audiencia de
personas, de consumidores, capaces de reirse,
especialmente de si mismas, resultaria un
punto clave en la estrategia.
Utilizar la contingencia para comunicar con
humor, y con mucha potencia por tanto, los
muchos productos y marcas que estaban en
oferta cayo casi por su propio peso.
Nacio asi la idea de la Feria de la economia de
AbcDin, que tiene articulos tan baratos que
parecia que se los estuvieran robando. Una
imagen llegd inmediatamente a la cabeza y
fue la de los saqueos a los supermercados en
Concepcion, tras el terremoto, situacion de la
cual se decidid hacer una parodia.
Si bien se tratd de un hecho en si mismo
lamentable, la necesidad de impactar y
competir contra competidores con muchos
mas recursos llevo al equipo de marketing
de AbcDin y su agencia a tomar el riesgo
y jugarsela por el buen uso del humor,
apostando porque el humor fuera mas fuerte
que la sensibilidad de algo ya tenfa tiempo de
haber ocurrido.
Aparecio de esta manera, en medio de lo
que aparecia como un saqueo a una tienda
AbcDin, la figura de un periodista de acento
espafol, una de las caracterizaciones de
Kramer, quien relataba en vivo lo que estaba
viendo, de manera muy

o,
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producto de primera necesidad?”, frase que
habia quedado impregnada en la mente de

las personas. Pero a diferencia de la situacion
original, esta vez habia una respuesta y no era
otra que la Feria de la Economia de AbcDin.

La contingencia del retail, fuerte e implacable,
especialmente para las tiendas de menor
tamano, era combatida en este caso con la
contingencia nacional, pero con humor.

Asi se lograba explicar claramente que
muchos productos y marcas de la tienda
estaban en oferta, generandose ademas un
concepto promocional que fuese un activo
para la marca como esta Feria de la Economia.
Esta, tras lo que resultaba ser en definitiva un
gazapo del connotado y respetable periodista
de acento espafiol, aparecia entonces como
una oportunidad verdaderamente imperdible,
tan ventajosa para los consumidores que no
seria extrafio que alguien pensase que la gente
se esta robando los productos, dada la gran
cantidad de personas que se ve salir con ellos.

Ostias!, esto si es noticia!

Dadas las caracteristicas del target, el publico
de la campafia esta constituido principalmente
por personas expuestas a la television,
especialmente a la abierta, asi como a la
prensa, con preferencia diarios gratuitos o los
mas populares.
Ya que disponia de un
presupuesto muy por
debajo del que tienen los
4 retails mas grandes, y
en un contexto de altisima
competencia y ruido televisivo
de la competencia, AbcDin
definid una estrategia de
concentracion. Apunto a
definir parametros minimos de
competitividad concentrandose
en un corto periodo con
acciones que apoyaran la
venta. Como medio troncal,
la television basd su mayor
fuerza en la exposicion de
comerciales de alto nivel creativo
y diferenciadores, los cuales
ayudarian a generar visibilidad
dentro de tanda. Con mezcla
de diferentes segundajes se
logré maximizar la exposicion,
consiguiéndose asi una pauta de
alta eficiencia.
Se reforzd la comunicacion
CON Menciones en auspicios
de mayor afinidad al target,
mientras complementariamente se
implementan acciones tradicionales
y no tradicionales en prensa.
Los resultados de este atrevimiento
humoristico fueron mas que
elocuentes. Se recordara que uno de
los objetivos era aumentar las ventas
de la tienda un 30% respecto de igual
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mes del aio anterior. Lo cierto es que ellas
aumentaron, en el mes de promocion, 43,1%
respecto de igual periodo del afio anterior, es
decir noviembre de 2009.
La relevancia de este resultado se puede
observar al constatar que el mercado, con
toda la agresividad propia de la fecha, crecio
22,3% en el mismo periodo. Vale decir que no
solo se supero en 13,1% el objetivo de ventas,
si no que se crecio en un 93,2% por sobre
el mercado. Otro indicador del éxito de la
campanfa es que AbcDin venia creciendo de
junio a septiembre un 25,3% en promedio.
Por otra parte, apoyando la venta de los
productos y marcas en oferta en el periodo
de la campafia, con esta comunicacion se
buscaba influir en la intencidn de compra y
la relacion de los consumidores con la marca,
algo que queda de manifiesto al revisarse
los crecimientos obtenidos respecto de las
ventas anotadas anteriormente y de los
resultados logrados por la industria.
La web fue otro escenario donde el efecto
de esta accion tuvo sus repercusiones. En
efecto, en el periodo de campafia la marca
paso de 10 paginas vistas como promedio
de junio a septiembre de 2010 a 12 paginas
vistas en noviembre, cifra que continud
en crecimiento en diciembre, lo que dio
una clara idea acerca de como mejoro esa
relacion con la con la marca.
Se puede decir con toda seguridad que el éxito
de la campafa es meritorio, toda vez que una
cadena como AbcDin, de tamafio muy inferior
a los grandes players de la industria, la realizo
en un periodo de mucha competencia, tras
salir el pals de una crisis y un letargo post
terremoto. Y lo hizo apostando por el humor,
utilizando una parodia que justamente hacia
recordar un poco feliz episodio vivido durante
los peores dias posteriores al sismo.
Claramente, el humor fue mas fuerte.
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La campaina del SERNAM, encarnada por
conocidos rostros que explicaban el verdadero
significado de la palabra maricon, permitio
aumentar las denuncias de violencia contra las
mujeres y disminuir los femicidios.

esde la creacion del Servicio Nacional
D de la Mujer hasta hoy se han producido

grandes avances en términos juridicos
y de apoyo a mujeres que sufren violencia
intrafamiliar. Sus esfuerzos se despliegan a
través de 94 centros de atencion a lo largo de
todo el pals, lo que demuestra la envergadura
del trabajo que realizan, ya que para el 2001 eran
solo 17 los centros de la mujer a nivel nacional.
Se ha preocupado de hacer visible e instalar

en la discusion ciudadana el fendmeno de

la violencia intrafamiliar que viven a diario
miles de chilenas, en todas sus formas, tanto
fisica como psicoldgica. Desde ahi se ha
buscado construir un contexto favorable que
interpele tanto a victimas como a victimarios
a buscar soluciones o directamente a
establecer una denuncia.

La experiencia ha ensefiado que son multiples
las condiciones que favorecen la ocurrencia



de violencia asi como también las barreras
para hacer frente al problema. No en vano,
las mujeres que sufren de ella se demoran en
promedio 7 aflos en denunciar a su agresor,
escudandose entre otras razones la falta de
seguridad econdmica, dependencia emocional
y debilidad en sus redes comunitarias.
Favoreciendo la perpetuacion de una
violencia que en condiciones extremas deriva
en “femicidio”, que es la culminacion de
una conducta habitual de maltrato. No hay
que olvidar que solo el 27% de las mujeres
victimas de femicidio denunciaron alguna
VEZ a SU agresor.

Frente a este contexto, SERNAM se planteo
el desafio de visibilizar la violencia contra la
mujer, pero hablandole no solo a la victima
sino que principalmente al victimario.

El objetivo general, que SERNAM se propuso
fue apelar a la voluntad por cambiar el

statu quo, movilizando hacia la denuncia de
violencia intrafamiliar, ya sea desde quien la

WWW.SERNAM.CL

sufre como desde quien la ejerce.

A modo de objetivos especificos, SERNAM
buscaba, durante el periodo de campafia,
aumentar en un 10% el nimero de denuncias de
violencia intrafamiliar (fisica o psicoldgica) al
Fono Familia.

Y también, aumentar en un 20% el nimero de
denuncias de violencia intrafamiliar (fisica o
psicoldgica) e forma directa ante Carabineros.
El principal objetivo de la comunicacion
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fue crear conciencia sobre la importancia
de debatir acerca de la violencia contra las
mujeres, logrando un fuerte impacto social
que permita sensibilizar a toda la poblacion
frente a este delito y especialmente a las
victimas y sus redes, para denunciar su
situacion de violencia.

Se esperaba alcanzar una alta visibilidad de
la campafia, alto nivel de agrado y una clara
comprension del mensaje, logrando que este
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Ultimo permita instalar con fuerza una nueva
definicion de un agresor que ejerce violencia
contra la mujer.

Para hombres muy hombres

Cuando hablamos de violencia intrafamiliar

es imposible dejar pasar que detras de cada
mujer golpeada hay un agresor que, lejos de
recriminarse por su conducta, se ve a si mismo
como un “hombre muy hombre”. Sin embargo,
es claro que existe una gran diferencia entre
“creerse” hombre y “ser” bien hombre.

La definicidn de esta Ultima expresion no se
relaciona en ningun punto con la agresion y
va mas alla de la condicion sexual, profesion u
oficio de una persona. Es mucho mas compleja
y versa en contra de aquellos “machos” que
tienen la necesidad constante de pasar a

llevar al resto y demostrar superioridad,
especialmente sobre sus parejas.

Ese es el “macho” al que se quiso interpelar, el
que no respeta y subyuga a su pareja, que solo
escucha a sus pares, que habla “de hombre a
hombre”, sin intermediarios, porque ese es el
espacio que le pertenece, es donde reafirma
libremente su concepto de masculinidad y
donde establece la diferencia entre los que son
mas y menos hombres.

Dado que el objetivo era hablarle al agresor

en codigos que lo remuevan y lo motiven

a reflexionar sobre su actuar, se busco
transformar al agresor en lo que mas teme: ser
visto como un poco hombre. Y, équién es para
él un “poco hombre”?: un homosexual, en sus
términos, un “maricon”.

La gran idea de la campafia consistio
justamente en tomar este imaginario para
redireccionar el concepto de maricon hacia
aquel que es un “poco hombre”, pero por su
cobardia al ejercer violencia contra la mujer.

La idea fue entonces aclarar a las personas que
el Unico maricon es el que maltrata a una mujer.
Para poder transmitir el mensaje de la
campafia el llamado era “si maricon es el que
maltrata a una mujer, hay que decirselo a quien
lo merece”.

A partir de ello se desarrollaron piezas con
rostros especialmente escogidos por su
capacidad de abarcar la amplia gama que tiene
el significado de la palabra maricon, dejando
claro que los maricones no son ellos, sino quien
maltrata a una mujer.

A través de un tono disruptivo, provocativo,
directo y capaz de llamar la atencion de

todo un pais, los rostros escogidos fueron

el fotégrafo Jordi Castell, rostro principal

de la campania, cuyo impacto esta dado
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por tratarse de un personaje publico que ha
declarado abiertamente su homosexualidad

y que por ello ha lidiado siempre con la
denominacion de “maricon”.

Otro rostro fue el actor Jorge Zabaleta,

quien previo al lanzamiento de la campafa
interpretaba un personaje machista,

con tal impacto que recibia constantes
manifestaciones de rechazo por parte de los
espectadores de |a telenovela en que trabajaba.
El tercero fue el arbitro Pablo Pozo, quien
dada su actividad, semana a semana se ve
expuesto al maltrato verbal por jugadores e
hinchas, por las decisiones que toma dentro
de la cancha, siendo su principal apelativo
“arbitro maricon”.

Tres comerciales, graficas en prensay via
publica, con amplia presencia en la calle a
partir del transporte publico, permitieron llevar
el mensaje del maricon a toda la ciudadania.

Un golpe fuerte y claro

La estrategia consistia en posicionar de
manera rapida el concepto en toda la
poblacion, haciendo foco sobre todo en lo
segmentos mas masivos y en los hombres.
Para eso se us6 como medio troncal la
television, que permitid impactar rapidamente
con este atipico mensaje a toda la poblacion.
En radio, se regionaliz6 el mensaje para llegar
a todo los chilenos, ocupando cerca de 500
radios regionales que acercaron el mensaje
hasta los pueblos mas aislados de Chile.
Ademas se auspicio el principal programa

de deportes de las radioemisoras, para llegar
directamente a los hombres con el mensaje del
arbitro y hacer la comparacion del maricon.

El uso de lunetas de buses permitio lograr una
mayor cobertura que reforzé el mensaje, no
solo en Santiago sino que también en ciudades
como La Serena, Vifia del Mar y Concepcion.

La estrategia en Internet dividio a los rostros
por area tematica, siendo Pablo Pozo el
referente en espacios de futbol, mientras
Jorge Zabaleta y Jordi Castell aparecian en
sitios ligados a la entretencion. Junto con

ello, se generd trafico a través de sitios como
Facebook y Google, para informar sobre el
tema e instar a las personas a pedir ayuda.

El resultado fue un golpe fuerte y claro. La
campafia marco un antes y un después en el
tema de violencia intrafamiliar. Las cifras asi lo
indican, pues las denuncias al Fono Denuncia
por violencia intrafamiliar fisica o psicoldgica
aumentaron un 28%, en tanto las denuncias
ante Carabineros crecieron en 40%, lograndose
reducir los femicidios en un 8%.

RITAN EN LA CANCHA ARBITRD MARICON
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La campafia registrd un nivel de agrado de
75%, en tanto que el 60% de la poblacion
considerd que la palabra “maricon” estuvo
bien utilizada y corresponde al mensaje que se
quiere entregar.

Jordi Castell, quien resultd ser el rostro mas
impactante de la campafia, logrd junto a los
otros dos que la opinidn publica considere

que el problema de la violencia intrafamiliar
es de “todos” o “muchos” -ambas menciones
acumulan casi el 80% de las respuestas-, lo que
se traduce en una alta visibilidad del problema.
La campafia tuvo una amplia repercusion
internacional y en redes sociales, siendo el
término “maricon” hashtag, y estar entre

los tres primeros lugares de trend topics,
convirtiéndose en uno de los temas mas
hablados a nivel mundial en el periodo de la
camparia, abarcando mas de 30 paginas de
busqueda de Google.

Fue una campafa que dio que hablar, que
genero polémica, que fue capaz de hablarle

a los distintos sectores de la poblacion,
independiente si se estaba a favor o en contra
del uso de la palabra “maricdn”, porque el tema
de fondo, la violencia contra las mujeres, era
mas grande.

La campafia causo6 un verdadero impacto

en los chilenos y en la agenda publica.
Probablemente, a partir de ella, cada vez que
se habla de maricon se piensa primero en un
hombre que maltrata a una mujer.
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Para demostrar sus capacidades, una marca

todo terreno -resistida por su origen chino-
14 . .

se presento ante la prensa especializada

participando en el Rally Dakar Argentina-
Chile, la prueba automovilistica mas exigente
del mundo.

no de los mas relevantes segmentos
l ' de toda la categoria automotriz es

el de los llamados SUV, sigla inglesa
que corresponde a Sport Utility Vehicule, o
vehiculo utilitario deportivo. Es este también
el segmento que mas ha crecido estos Ultimos
anos, con 67% durante el 2010, versus el 61%
de crecimiento que anotd el mercado total ese
mismo afo.
Representan los SUV, seguin la Asociacion

Nacional Automotriz de Chile, Anac, el 20%
del total del sector y constituyen un segmento
liderado por marcas japonesas, coreanasy
americanas, como Kia Sportage, Hyundai
Tucson, Ford Escape, Chevrolet Captiva, Suzuki
Grand Nomade, entre otras. Se trata, en
sintesis, de marcas con mas de 20 afios en el
mercado.

Los SUV conforman el segmento mas
aspiracional para los consumidores, puesto



El 2011 continuaremos
haciendo historia
con otro gran desafio.

que son sinbnimo de status, éxito, versatilidad
e imagen, siendo por ello una categoria de
producto muy “vistosa”.

En este segmento, dominado por vehiculos
japoneses, coreanos y norteamericanos, el
origen chino no ocupa un share relevante. Sus
participaciones en el ruido publicitario (SOV)
y en la inversion publicitaria (SOI) son muy
bajas como origen, si se le compara con los
origenes coreano, japonés y americano. Es

asi que los autos de procedencia china parten
de ceroy, peor que eso, con muchos mitos
negativos que los perjudican a priori.

Great Wall, marca china representada por
Derco, ingresé al mercado automotor el afio
2007, con su modelo Hover, un SUV que entro
a competir con los mejores. Pero el producto
no logré vender mas de 27 unidades mensuales
en promedio en su lanzamiento y 78 unidades
promedio el 2010, en circunstancias que la
marca lider vende 450 como promedio.

La marca china decidio entonces lanzar una
nueva linea de vehiculos SUV, compuesta por
los modelos Haval 3 y Haval s.

Enfrentaba asi el gran desafio de volver

a intentar su ingreso al segmento mas
competitivo y aspiracional de toda la categoria
de automoviles, que se mueve en un rango de
precios que va desde los 7 hasta los 15 millones
de pesos. Es decir, se trata de un segmento

de alto precio y valor para los consumidores,
liderado por marcas japonesas y coreanas,
como Hyundai, Toyota, Nissan o Suzuki.

En suma, un producto chino, de procedencia
dudosa, con una marca desconocida y nada de
aspiracional para el segmento, se enfrentaba
nuevamente a los grandes.

Con su modelo anterior, Great Wall tuvo un
promedio de ventas mensuales de 27 unidades
en su periodo de lanzamiento, que fue entre
enero y julio del 2007, y luego un promedio

78 unidades durante el afo 2010. Teniendo en
cuenta esa experiencia, la marca se fijé como
meta, para la linea Haval, lograr una venta de
100 unidades en el primer mes de lanzamiento,
para luego incrementar sus ventas y
mantenerse con 120 unidades mensuales
como promedio en el periodo de campafia,
programado entre enero y mayo del 2011.
Considerando también que una buena forma
de medir, en este mercado, el éxito de una
comunicacion es a través del nimero de
cotizaciones que los consumidores hacen
respecto a un modelo via pagina web, Great
Wall se puso también metas en este sentido.
Claro, porque la tasa de cierres va en directa
relacion con el nimero de cotizaciones
realizadas. Con el modelo Hover, el promedio
de cotizaciones en la pagina web de Great
Wall del afio 2010 fue de 130 mensuales.

En vista de ello, la marca se planteé como
objetivo comunicacional lograr al menos 180
cotizaciones via web, en promedio mensual,
durante el periodo de campafia.

A los leones

Dadas las cosas de este modo, el desafio no era
nada de simple, pues esta marca china debia
competir por los puntos con competidores
muy poderosos, en un segmento muy valorado,
donde por tanto los consumidores son
exigentes.

La gran idea que se comenzo a desarrollar,
entonces, fue hacer el lanzamiento de la linea
Haval en el Rally Dakar Argentina-Chile 2011,

la prueba automovilistica mas exigente del
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mundo, donde los ojos de miles de personas
estarian puestos, para demostrarle a la

gente que un vehiculo SUV de origen chino

es capaz de cumplir con todos los requisitos
para competir en esta carrera extrema,
demostrando ademas con su resultado la

gran performance que puede llegar a tener el
modelo Haval.

El target primario fueron, asi planteada

la estrategia, los periodistas de la prensa
especializada en automdviles que existe

en el pals. Sus reportajes serian el inicio

de la campafa de lanzamiento. Pero para
lograr esto, la marca debia enamorarlos y
encantarlos, a través de una experiencia junto
a un Haval.

Se aposto a que los resultados del Haval

3 en la carrera serfan positivos. Se buscé
entonces que los periodistas vivieran una
gran experiencia con el modelo y la marca,
ya que ellos darian la noticia del lanzamiento
de la nueva linea Haval de Great Wall Motors,
otorgando a la comunicacion credibilidad,
onda y sorpresa.

Se invitd a los periodistas a un viaje, siendo el
destino la ciudad de Antofagasta. Se armaron
equipos, los cuales subieron a un Haval
rumbo al desierto de Atacama, en busca

del Rally Dakar. En la mitad del desierto, los
esperaba una carpa con comida, bebidas 'y
sillas para apreciar la carrera. Ahi disfrutaron
mas de 5 horas viendo pasar a los autos y las
motos en carrera.

Se generd asi una suerte de ansiedad de
esperar que pasara el Haval en competencia.
Luego los periodistas fueron trasladados
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al Bivouac oficial del Rally Dakar, donde
compartieron con competidores y pudieron
apreciar y entender por qué el Rally Dakar es
una de las carreras mas duras del mundo.

Al dia siguiente se les entregd una carpeta
con informacion de la linea Haval y un CD

de fotografias del evento del dia anterior,
dirigiéndose luego rumbo a Santiago. Ese
mismo fin de semana, aparecieron mas de

30 articulos en la prensa, equivalente a una
inversion de 45 millones de pesos a valor tarifa.
Mientras sucedia esto, Great Wall lanzd un
aviso en el principal medio impreso de Chile,
ademas de banners en Internet, comunicando
oficialmente el lanzamiento de la nueva linea.
En el evento participo hasta el Presidente,
felicitando al corredor del Haval.

La segunda etapa de la campafia buscd
acercarse a los consumidores finales, con

un aviso en la prensa que mostraba las
caracteristicas, equipamientos, precio y el
disefio del Haval 3, para mas tarde, en abril,
lanzar el modelo mas caro, que es el Haval 5.

Rompiendo mitos

Tras el trabajo hecho con los periodistas
especializados, el lanzamiento al consumidor
final se complementd con avisos en

la prensa, en el periodo de inicio del
campeonato Rally Dakar 2011 el 2 de enero,

lo que a su vez fue complementado con una
pauta en Internet en los principales medios
de noticia, como Terra.

Dado que el objetivo fue llegar al target
secundario, los compradores, se dio mayor
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frecuencia al mensaje a través de prensa
todas las semanas y buscando un mayor
alcance con las acciones puntuales de
Internet, con banners que direccionaban a
la pagina web oficial de Great Wall, la cual
estaba muy bien vestida con el Rally Dakar.
Lograr una venta de 100 unidades en el primer
mes de lanzamiento, para luego incrementar
sus ventas y mantenerse con 120 unidades
mensuales promedio, en el periodo de
campafia, parecian a simple vista objetivos
extremadamente ambiciosos, hasta ilusos.

No obstante, el primer mes el modelo Haval
logré una venta de 192 unidades, por lo que

el objetivo se superd en un 92%, llegando en
mayo a una venta de 269 unidades mensuales.
El objetivo propuesto se superd asi en un 169%,
logrando posicionar al Haval como el cuarto
vehiculo del segmento SUV mas vendido de
Chile, al mes de junio.

A los cinco meses de campainia, por otra parte,
se logr6 un promedio de 310 cotizaciones
mensuales de Haval en su sitio web, con un
peak de 422 cotizaciones en enero, que fue el
mes de lanzamiento del evento.

En lo deportivo, y no es menor para efectos
de los resultados de la campafa, cabe
destacar que el Haval 3 llego a la meta,
logrando el lugar 22 de un total de 156
competidores inscritos.

La idea de lanzar la nueva linea Haval en el
Rally Dakar Argentina-Chile 2011, la carrera
del rally-raid mas exigente del mundo,
permitio ver en terreno el desempefio de
este vehiculo chino, por el cual, debido a su
origen, nadie apostaba.

Su gran performance, recogida por la prensa
especializada, fue el principal argumento para
poner a este SUV entre los mas vendidos de su
segmento, rompiendo todos los mitos respecto
de la gran inferioridad de los vehiculos chinos
en relacion con los japoneses, coreanos o
americanos. O estableciendo, al menos, una
excepcion a la regla. En el caso de Haval, las
cifras de ventas tras la campafia hablan de una
gran excepcion.



Pese a partir después que sus competidores
en la venta de planes multimedia,

resultados, creando una

con excelentes

y muy empatica con su target.
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partir del lanzamiento del iPhone se
A produjo un quiebre en la industria de

la telefonia celular, la que comenzo
a orientarse hacia el trafico de datos en
desmedro del trafico de voz y, con esto, nacid
un nuevo concepto de celulares, que es el de los
smartphones.
En términos muy simples, un smartphone -o
teléfono inteligente- es un teléfono celular que
permite disfrutar al maximo los beneficios de
Internet, tales como email, navegacion, redes
socialesy aplicaciones.
En este nuevo escenario, los planes de telefonia
que ofrecia la industria, que se caracterizaban
por estar enfocados al trafico de voz, requerian
una reestructuracion. Era necesario por ello
desarrollar una nueva arquitectura de planes
que satisfaciera la creciente necesidad del
mercado de navegar a través del celular.
A mediados del afio 2010, Movistar y Claro
habian comenzado a comunicar nuevos planes
que incluian Internet ilimitado y contaban con
smartphones que no eran solo iPhone, como se
habia comunicado hasta ese momento dentro
de estos planes.

Asi las cosas, llegaba el turno de Entel, que
cargaba con el peso de lanzar al mercado

su oferta de equipos y de planes multimedia
después de la competencia, razdn por la cual
era necesario no solo contar con una oferta
de planes competitivos, sino también con una
comunicacion relevante y que impactara a un
target constituido en gran parte por personas
jovenes.

Entel se fij6 como meta lograr un aumento de
26% en las ventas de planes multimedia, que
dichos planes importen un 2% en la totalidad
del mix de planes Entel para las personas y
obtener un crecimiento en la base de clientes
equivalente a un 119%.

Por otra parte, dentro de una categoria con
intenso ruido publicitario, habia que generar
una plataforma que se despegue del contexto,
de manera que la audiencia pueda comprender
la oferta ofrecida por Entel y que esta sea
reconocida y valorada por el grupo objetivo.

No te quedes afuera, perro

Con miras a generar una campana relevante

y cercana, Entel explord las tendencias del
mundo tecnologico y se pudo dar cuenta que
los jovenes son, en la mayoria de los casos, los
primeros usuarios de las nuevas tecnologias y
los que viralizan estas innovaciones entre sus
amigos y familias. Ellos son el principal agente
de cambio en el mundo tecnoldgico.

La decision fue por ello emplear a los jovenes
como comunicadores del mensaje y de la nueva
oferta. De esta manera, quien comunica el
lanzamiento no es Entel sino el target que mas
utiliza Internet, generando mayor cercania e



Se quedan fuera, en buenas cuentas, de lo

que esta pasando cuando no se esta al tanto

de las nuevas tecnologias. Plataformas como
Twitter, Facebook o Youtube ciertamente estan
cambiando el modo en que las personas se
comunican y, en consecuencia, la forma en que
se relacionan.

El primer paso fue hacer un casting entre
jovenes, para elegir a los personajes de la
campafia. Cada uno de los elegidos debia tener
una personalidad diferenciadora, debiendo
ser capaz de representar uno de ellos al
“desinformado”, aquel que esta totalmente
“out” del mundo Internet.
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al dia a este “desinformado” de los nuevos
planes multimedia Entel, pero debian hacerlo
en su onda, con sus particulares codigos.

A este muy riguroso proceso de casting se sumo
el de acufiar un término que debia ser clave
para la camparia, buscando uno que estuviese
de moda entre los jovenes. Este fue “Perro”.
Esta serfa la marca registrada de la
comunicacion: “Internet, perro”, “Multimedia,
perro”, “Entel, perro”.

La estrategia comunicacional contemplaba
cuatro comerciales para el lanzamiento. Cada
uno referente a un fendmeno de Internet:
Twitter, Facebook, Messenger y Wikipedia.

De esta manera la comunicacion abarcaba
casi la totalidad de usos de los jovenes

en Internet, generando reconocimiento

y despertando el interés por los planes.
Posicionando, en definitiva, a Entel como una
marca que entiende las nuevas dindmicas de
comunicacion.

Plataforma que perdura

Para publicar esta campafia se desarroll6
una estrategia de medios que consisti6 en
potenciar el mencionado mix de cuatro
comerciales en el segmento al cual iba
dirigido. El target definido -no

lo hablamos
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especificado aunque si dado pistas sobre su
rango etario-, comprendia hombres y mujeres
de los segmentos ABC1, C2 y C3, de entre 16 y
40 afnos.

El mix de medios trabajado privilegio
entonces el uso de television como
plataforma, principalmente por la necesidad
de tangibilizar situaciones donde Internet
movil se vuelve relevante.

Fue asi que la television abierta, lo mismo que
la television pagada, fueron seleccionados
como los medios troncales. De forma
complementaria, se utilizo prensa para
entregar mayor informacion respecto

de los planes ofrecidos; vale decir, sus
caracteristicas, los valores y atributos de los
equipos y otros aspectos.

En la radio se buscd validar el concepto

a través de reconocidos conductores de
programas como Felipe Bianchi, Sebastian
Esnaola o Carola Bretahuer.

Por Ultimo, en Internet se mantuvieron
acciones Always On en la plataforma Google,
mas la diversificacion de piezas en algunos
portales tematicos, especialmente de musica,
deportes y noticias, ademas de los comerciales
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en el canal YouTube de Entel.

Si lo que Entel queria era lograr un aumento
en las ventas de planes multimedia de 26%,
podemos decir que este objetivo quedd mas
que cumplido, pues las ventas de planes
multimedia se incrementaron, en el periodo de
la promocion, en un 91%.

Al término de la campafia, el crecimiento de
planes multimedia contaba con un 54% de
crecimiento dentro de la oferta Entel personas.
Por otro lado, el crecimiento en nuevos clientes
para personas, alcanzo tras la campafia un
158%, superando el 119% planteado como meta
por la empresa.

Estaba dicho, por otra parte, que se queria
generar, dentro de una categoria con intenso
ruido publicitario, una plataforma que se
despegase del contexto de manera que la
audiencia pueda comprender la oferta ofrecida
por Entel y que ella sea reconocida y valorada
por el target.

Acerca de esto es posible afirmar que la
campafia permitio que se lograra establecer
esa plataforma para la comunicacion de estos
planes, que ya perdura en el tiempo y con gran
éxito en ventas hasta el dia de hoy.

Se puede decir que la idea planteada en la
campana es reconocida y valorada por el
grupo objetivo en todo el pais con nota 5,9, de
acuerdo con un estudio de Kronos, con gran
nivel de comprension de los mensajes que en
ella se comunican.

A pesar de ser Entel la Ultima compafiia

en comunicar sus planes multimedia,

los resultados de su campafia superaron

los objetivos, gracias a una buena idea

que logro desmarcarse por completo de

la competencia, que utilizd los insights
correctos y que supo llegar al corazén de una
audiencia que se sintio muy bien identificada
con la comunicacion.

cémoganaron
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C omo instituto emisor, de acuerdo con

una ley organica constitucional que asi lo
consagra, el Banco Central de Chile tiene,
de manera exclusiva, la facultad de emitir los
billetes y monedas que circulan en el pais.
Con tal virtud, este organismo autonomo del
Estado decidié una renovacion completa de
los billetes existentes, algo nhunca antes habia
hecho y que se indicaba como una necesidad
imperiosa de modernizacion, dado que los
billetes que entonces circulaban estaban
elaborados con tecnologias, en algunos casos,
de 30 afos de antigledad.
Lo que el Banco se aprestaba a realizar
era reemplazar las cinco denominaciones
en circulacion -1.000, 2.000, 5.000,
10.000 Y 20.000 pesos- en un periodo de
aproximadamente dos afios.
Surgio asi su decision de presentar lo que llamo
una Nueva Familia de Billetes, poniendo en
circulacion cada denominacion por separado.
Los nuevos billetes son muy distintos a los que
habia antes, puesto que incorporan estandares
de seguridad mundial, por lo que se hacia
necesario hacer un tratamiento adecuado en
la ciudadania para que empatizara con ellos,
de manera de evitar que las personas creyesen
que los billetes antiguos podrian perder validez,
o que fueran menos seguros generando una
actitud de rechazo al cambio.
Nada menor, porque el grupo objetivo
del que estamos hablando es, ni mas ni
menos, la totalidad de la poblacidn chilena

EFFIE ORO
Categoria Relanzamientos

“NUEVOS BILLETES
PARA CHILE”
Banco Central de Chile / JWT

Otro(s) Involucrado(s)
Burson-Marsteller
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publicidad masiva,

ayudo al

en la complicada
implementacion de
los ,
que luego de 30 afnos
se renovaban en su
totalidad.

que esté en condiciones de utilizar dinero.

La comunicacidn debia ser por tanto
extremadamente clara y directa para un target
muy amplio.

La decision fue desarrollar una estrategia
comunicacional simple, directa y clara,

para la cual se plantearon cuatro objetivos
importantes. Lo primero era dar seguridad a

la poblacién sobre los nuevos billetes. Junto
con ello, modernizar los billetes circulantes

y su percepcion sobre la poblacion. Ademas
de ello, se debia potenciar el sentimiento de
identidad y orgullo nacional dada la coyuntura
del Bicentenario que celebraba la nacidn.



Finalmente, y de manera adicional, habia que
facilitar el reconocimiento de los nuevos billetes
para la poblacion con discapacidad visual.

En términos de nimeros, existia el objetivo de
lograr que el 70% de la poblacion incorpore el
cambio y reconozca los nuevos billetes como
los mas modernos, asi como que al menos un
70% de la poblacion reconozca en los billetes
nuevos disefios, paisajes y simbolos de nuestro
pais. Asi también, se trataba de que el 70% de
la poblacion entienda que los billetes antiguos
siguen teniendo validez y de lograr un 60% de
reconocimiento en cuanto a que los nuevos
billetes son mas seguros.

10001

En ese contexto, es claro que este nuevo

Chile se merece tener nuevos billetes. La idea
central de la estrategia es, entonces, la del

valor de Chile, que surge de rescatar los valores
tradicionales del pais - que estan en su historia,
Sus paisajes, sus personajes destacados- y
apalancar, a partir de ahi, la comunicacion de la
importante noticia. De esta forma se pretendia
involucrar a todo el pais en esta accion.

Otro aspecto muy importante que se debia
considerar era la necesidad de enfatizar todos
los aspectos de seguridad y modernidad de

los billetes, para de esta manera disminuir el
clasico temor de la poblacion a realizar este
tipo de cambios.

El protagonista fue el billete, el cual tenia
caracter de noticia y presentacion. La camparia
de comunicacion tenia como objetivo no

-
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solo que los ciudadanos comprendieran las
razones del cambio de la nueva familia de
billetes, sino también que cuando llegara

el momento de utilizar este nuevo billete
estuvieran familiarizados de forma tal que lo
pudieran utilizar con seguridad y confianza,
disminuyendo el posible rechazo o resistencia
al cambio de esta nueva generacion de
billetes. Se posiciono la nueva familia de
billetes en la mente de cada chileno como la
materializacion de los valores de nuestro pais,
transformandolos en iconos que representen
el orgullo de pertenecer al Chile de hoy. Para
esto se utilizd la frase de campafia: Nuevos
Billetes para Chile, que fue dada a conocer en el
total de sus piezas de comunicacidn junto con
la agencia de comunicaciones para asf lograr
sinergia y mayor alcance en los contenidos
hacia la ciudadania. Se cred un pool de 5
comerciales que bajo el mismo concepto
creativo fue incorporando los elementos
propios de disefio de cada billete y también
los de seguridad; estos comerciales invitaban
a una especie de viaje por el billete. Esto se
complementd con el uso de radio, via publica,
sitio web y acciones de placement.
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Para hacer efectivo el cambio de toda la
familia de billetes se disefid una estrategia
de medios que consistio en varias partes. En
forma previa al lanzamiento se realizaron
coberturas de prensa para anunciar -de
alguna manera, develar- el hecho de que
estaba proximo el lanzamiento de una nueva

nominacion de billetes.

En el momento del lanzamiento, se trabajo

con acciones en television -durante
aproximadamente tres semanas-, en

prensa escrita, de manera de enfatizar las
caracteristicas de disefio y de seguridad del
billete; radio, y via publica, esto Ultimo mas que
nada para aumentar la cobertura.

Resulta importante destacar en este punto

que esta estrategia se desarroll6 para el
lanzamiento de cada uno de los billetes. Todo
esto se apoyd ademas con la creacion de un
sitio web, figurando entre los contenidos de
este preguntas frecuentes y la descripcion de
todos los nuevos billetes segin denominacion,
con una entrega clara de todos los elementos
publicitarios utilizados. En esta misma direccion
web se desarrollé también material educativo.
Como parte de un proceso inclusivo, los billetes
integraron caracteristicas que facilitaran su
identificacion para personas no videntes y de

la tercera edad. Para llevar adelante esta tarea
se realizo una cartilla de distintos tamarfios y
escrita en Braille, la cual permite educar a este
grupo de personas a través de la entrega de este
material en conjunto con la biblioteca de ciegos
que ayudo a hacer la entrega del material.

EFFIE ORO
Categoria Relanzamientos

“NUEVOS BILLETES
PARA CHILE”
Banco Central de Chile / JWT

Otro(s) Involucrado(s)
Burson-Marsteller

El objetivo de estos tres hitos era generar un
alto interés de los medios para aumentar la
cobertura de prensa y conocimiento de la
poblacion de esta nueva familia de billetes.

La campanfa, que tuvo todas las aristas
mencionadas, cumplid con creces sus
expectativas. Es mas, las sobrepasd. Por
ejemplo, el reconocimiento de los nuevos
billetes como mas modernos, que se

esperaba de 70%, llego al 94,2%. Asimismo, la
asociacion de los nuevos billetes con simbolos
del pais, cuya meta programada era de 70%, se
logrd en 92,2%.

El final feliz de esta historia es que los nuevos
billetes fueron rapidamente aceptados

como medio de pago y el mensaje del Banco
Central de Chile fue claramente entendido. Se
obtuvieron ademas altas tasas de recambio de
billetes, sobre 80% comparado con otros paises.

como

@)




INA SLU
o0] l“ Tidl ¢

En un mercado desarrollado y muy dinamico,
como el de las mayonesas, esta marca realizo
con éxito una novedosa promocion que le
permitio defender muy bien su liderazgo.

EFFIE ORO
Categoria Promociones

“HELLMANN'’S CINE”
Unilever / Connect

Otro(s) Involucrado(s)
Initiative

0 obstante el alto desarrollo que ha
N alcanzado, moviendo un volumen anual

aproximado de 27 mil toneladas, el
mercado de la mayonesa se mantiene muy
dinamico, con entrada de nuevos participantes
y nuevos productos, y también la creacion de
nuevos segmentos.
Liderando la comunicacion de la categoria,
con mas del 80% de participacion en el ruido
publicitario (SOV), considerando también sus
productos Supreme y ketchup, Hellmann’s
enfrentaba diversos factores que modificaban
la evolucidn del mercado, representando para
esta marca una cierta amenaza.
La aparicion de nuevas marcas propias,
especialmente agresivas en precio, se
presentaba como alternativa para muchos
consumidores dispuestos a probar nuevos
productos de bajo precio. Por otro lado,
las marcas propias cuentan con una gran
variedad de formatos que logran competir en
los distintos niveles de precios y en diferentes
segmentos, como light, regular, premiumy
low price.
Hellmann’s se planted el desafio de desarrollar

A

una campana promocional a nivel local de alto
impacto, generando un aumento considerable
de participacion de mercado, sumando asf
valor a la marca en el corto plazo.

Queria también alinear su propuesta de marca,
enfocada en las familias y basada en crear

de cada comida una experiencia auténtica

y para compartir, con una promocion que
reencantara a los consumidores que crecieron
con la marca y que conocen sus credenciales
pero que actualmente enfrentan el riesgo de
migrar al segmento premium.

Asimismo, necesitaba captar la atencion de los
consumidores mas jovenes, que influyen en la
decision de compra familiar y estan abiertos a
probar nuevas marcas.

Una serie de metas cuantitativas se propuso

la marca al disefiar la promocion, las que
fueron fijadas en torno a variables de ventas y
participacion de mercado, principalmente para
la salud de la rentabilidad de la categoria. Por
otro lado, se determinaron también objetivos
puntuales de la campafia promocional como
canjes de cupones de descuento en cine, e
inscritos en el sitio web.

La marca se propuso un incremento de o,5pp
de value share en supermercados en los
formatos promocionados, en el periodo junio-
julio comparado con abril-mayo, asi como un
crecimiento de 15% en la venta de mayonesas,
facturado, en el aflo 2010 versus el 2009.

Para considerar la promocion como exitosa,
esperaba a lo menos 10.000 inscritos en
Facebook y 30.000 visitas al fan page de la
promocion, asi como 7.000 canjes en los cines
adheridos.

Hellmann’s se fijo como principal objetivo
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M Concretamente, aumentar el indice de “Has

already recomended” del estudio BHC, que
mide la salud de una marca, de 76, el afio
20009, a 78.

Otra meta fue generar diferenciacion,
desarrollando una promocion efectiva y
sobresaliente, superando el indice promedio de
“brand differentiation”, que para la categoria
es de 23.

Finalmente, se buscaba generar empatia con
generar una promocion potente, fortaleciendo el consumidor; enjoyment mas engagement,

k& | g clave estaba en oy el e Wl VWt sl Ll A s
encontrar un tema en Por el e los Sbietivos Comunicationales  Superiores a los de s Categorin (oo en
comun que generara warenass de s promonGy el marcs,  atiiparonon pastview D onamiass
contenido, un premio de ivevgfjrf?fsapa;n;gg:?Z?'rérs‘ﬂitcaed%edtlriggg, Vamos al cine

Glto VC]IOI’ perCibidO y una Zlg??adniSilgirﬁlzaoblzadﬂque_gene.rar talkability; Siendo Hellmqnn’s una marca familiar,
mecdnica simple.9 P b T |l g an e b s Gt

propuesta, destacandose por sobre las otras. una promocion local que permitiera una
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interaccion grupal en torno a un tema que,
en este caso, fue el de las peliculas.

Al utilizar este contenido en la promocion,
pudo abarcar todas las edades y grupos
sociales, permitiendo lograr una comunicacion
transversal donde todos los integrantes de la
familia se sintieran participes.

La clave estaba en encontrar un tema en comun
que generara contenido, un premio de alto valor
percibido y una mecanica simple.

Basandose en el insight “todos han visto
peliculas, reconocen personajes emblematicos
del cine y podrian adivinar una clasica escena
del cine”, la estrategia consistio en utilizar los
envases de Hellmann’s y personificarlos de
acuerdo a un personaje clasico de una pelicula,
esperando que los consumidores pudieran
atreverse a adivinar de quien se trataba.

Para motivar la participacion, se hizo

un convenio con las cadenas de Cine

Hoyts y Cinemark, ofreciendo un premio
transversalmente muy atractivo, que era un
afio de cine gratis y entradas rebajadas al
presentar el sticker que iba en el envase

de Hellmann’s.

La mecanica de participacion consistia en
ingresar en el sitio web www.hellmannscine.
cl, donde los participantes -tras digitar un
cddigo adherido al envase de Hellmann’s- se
encontraban con 30 envases distintos de
mayonesa Hellmann’s caracterizados como
personajes de peliculas, debiendo reconocerlos
en el menor tiempo posible.

Tras calcularse la ecuacidn entre el nimero de
peliculas adivinadas y el tiempo demorado,

se hacia un
ranking de
concursantes.
Quien lograba
adivinar mas
peliculas en el
menor tiempo
durante una
semana ganaba
un afio de
cine gratis. La
promocion durd
6 semanas, por
lo que hubo 6
ganadores de 2
butacas gratis por
un afo.
Para hacer aln
mas atractiva la
promocion, las
carteleras de los
cines anunciaban
la promocion como
un estreno masy el
comercial simulaba
un trailer.

Valor del

la marca

Para publicitar la
promocion se busco
en cada medio
lugares ad hoc al
formato cine o a las instancias que el target
quisiera asistir al cine. La estrategia de
medios utilizé mayoritariamente television
abierta, prensa, radio, trade, via publica, BTL,
Internet, un circuito de pantallas led y, desde
luego, cine.

Se encontraron también medios no
tradicionales que tuvieron un alto impacto

en el target. Entre ellos, el reverso de las
fotocopias de los universitarios, las carteleras
de cine y también lugares como patios de
comida. Ello marcd diferencias con una
activacion promocional comun.

La promocion se hizo en vacaciones de
invierno, ocasion en que ir al cine o al mall se
cuentan entre los grandes panoramas, por lo
que tuvo gran aceptacion y fue un beneficio
valorado por el target. Adicionalmente, las
vacaciones de invierno son un periodo en el
que se estrena una gran cantidad de peliculas.
La actividad tuvo resultados muy
beneficiosos para Hellmann’s, puesto que
logro un incremento del 1,5pp en el value
share en supermercados en los formatos
promocionados en el bimestre junio-julio
versus abril-mayo. Esto represento una
importante recuperacion en formatos que no
tenian una tendencia positiva durante el afio
2010, fortaleciendo la posicion de la marca
para el resto del afio.

El incremento anotado en las ventas de
mayonesas Hellmann’s, facturado en 2010

vs 2009, fue de 25,7%, muy superior al 15%
planteado como meta. Al respecto, la

EFFIE ORO
Categoria Promociones

“HELLMANN’S CINE”
Unilever / Connect

Otro(s) Involucrado(s)
Initiative

premio, valor de

marca llevaba un crecimiento aproximado
de facturacion acumulado en el primer
semestre de un 17%, mientras que el buen
desempefio que alcanzo en julio le permitid
un crecimiento por sobre +7pp versus este
promedio del primer semestre.

En julio logrd el share mas alto de los Ultimos 4
meses (58.5%). Hellmann’s alcanzo mas de 55%
de value share en julio, lo que equivale al share
mas alto para la marca a partir de abril.
Asimismo, superd los objetivos de enjoyment

+ engagement, de 42 y 4,0, alcanzado 49 y

4,2, respectivamente. En tanto, el awareness

de la marca alcanzd en 2010 un muy buen
desempefio de 82pp en los segmentos ABCi y C2.
Respecto del talkability, el mencionado

indice de “Has already recomended” aumento
considerablemente de 76 a 82, superando
también la meta de 78.

Los resultados logrados en Internet fueron
asimismo muy interesantes. Se logro mas de
52.000 visitas con una estadia de 4 minutos
promedio en el sitio, muy por encima de otras
actividades realizadas y campanas, donde

hay promedios de 30.000 visitas y tiempo

de estadia de o1’ 30”. A su vez, los 10 mil
inscritos que se esperaban en Facebook fueron
finalmente 18 mil.

Por Ultimo, si bien los organizadores
estimaban cerca de 7.000 canjes en cines, la
cifra definitiva de canjes fue superior a 10 mil.
Realizar una promocion que llame la atencidn
puede llegar a ser simple, pero realizar una
promocion que aparte de ser atractiva le sume
valor a la marca es totalmente distinto.

A través de esta promocion, Hellmann’s

en Chile logré superar todas las metas
establecidas teniendo un alto porcentaje de
aprobacion de la campania, sustentado con un
contenido tan valorable como el premio.
Iconizar el envase con todas las peliculas
memorables le sumd valor a la marca.
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Otro(s) Involucrado(s)
Media Edge

cémoganaron

el crecimiento y auge que en los Ultimos
dos afios ha experimentado el mercado
de los smartphones. La conexidn a Internet via
WiFi o 3G, el cada vez mas accesible servicio
de navegacion multimedia y la posibilidad
de descargar e incorporar aplicaciones, son
prestaciones que los hacen muy apetecidos por
todos los segmentos.
Tema increiblemente dinamico es el de los
sistemas operativos de estos teléfonos, siendo
los mas importantes i0S, que es exclusivo de
Apple, Windows Phone (antes llamado Windows
Mobile) y, Ultimamente, Android, desarrollado
por una alianza liderada por Google.
No es de extrafiar que los smartphones sean
los equipos mas caros de cada operador
de telefonia y los “top of the line” de cada
fabricante. Sin duda, sus funcionalidades y
caracteristicas los convierten en objetos de
deseo, y es claro que no todos pueden acceder
a ellos dado su alto costo.
En ese contexto, Xperia X8, de Sony Ericsson,
era el primer smartphone de precio accesible
que venia a satisfacer un mercado de clientes
jovenes de entre 18 y 25 afios C1, C2 y C3 de
perfil innovador, abiertos a la tecnologia y
habituales consumidores de Internet.
El fabricante vio en este caso la posibilidad
de lograr una mayor penetracion de este
smartphone, dotado de sistema Android, por
lo que se planted el desafio de alcanzar la meta

E xplosivo, no queda otro calificativo, es

Con el proposito de
aumentar las ventas
de smartphonesy
asociarse al sistema
operativo Android,
Sony Ericsson
desarrolld una accion
en Internet con muy
bajo presupuesto
pero logrando gran
impacto

de 10.000 teléfonos en Sell-Out - esto es, entre
operadores-, para lo cual debia desarrollar

una accion comunicacional especifica, la que
dado el target al que apuntaba debia ser de alto
impacto y, por otro lado, de bajo presupuesto.
Viendo también el fuerte avance del sistema
Android, pues ya estaba incorporado en el

30% de los teléfonos inteligentes del mercado,
Sony Ericsson buscaba ademas identificarse



e bocaa ruidoen las
P e redes sociales, ademas de
identificacion con la marca.
Con la accion en Facebook se
logro reclutar nuevos fans,
atraidos por un concurso en
linea el cual era comunicado
através de la via publica.

fuertemente con el mismo.
permitiria hacer frente, desde su
marca, al entonces poderoso iPhone.

De manera adicional, la marca queria
provocar algo en las redes sociales,

donde gran parte del mercado objetivo

de la campafa suele habitar virtualmente.
En concreto, su objetivo era aumentar la
cantidad de fans en el fanpage de Sony )
Ericsson de Facebook en un 50%, esto D
implicaba lograr 20.000 nuevos fans, J
teniendo como base 46.000. e 2

Contando con un presupuesto reducido : = 1{
para exhibicion y produccidn, se - '\.’“
requerfa impactar y crear un nexo "e} X
inmediato entre el publico objetivo, » g
la marca Sony Ericsson y el sistema &
operativo Android.
Hastn sgotar wines, SB”U EriCSSUn
make. bejieve Luego de tres semanas de
- - teaser se comunico a través de
buscé entonces una causa comun, via publica el concurso, cuyo
un grito de guerra que interpretara a todos mensaje era: “Suma 500 amigos a tu causa
quienes querian un smartphone con Androidy  Android para todos y gana un Xperia X8 al
que hasta entonces no podian. instante”. Eso ya planteaba un incentivo
Para comunicarlo se buscé por ello soportes concreto que comenzaba a involucrar mas
que estuvieran en total conexion con el publico  concretamente a Sony Ericsson. Al inscribirse,
objetivo, tales como la guerrilla callejera e un minisitio encubierto en el fan page de
Utilizando el lenguaje propio de la juventud Internet, especificamente Facebook. En la Facebook de la marca entregaba a cada
y de estas causas, la campafia propuso calle se resolvid crear expectacion, la que a concursante una url Unica donde podia reunir

democratizar el sistema operativo Android. Se  los pocos dias de exposicion generd un efecto a sus adherentes hasta juntar 500, posteandolo

cémoganaron @
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automaticamente en su muro de Facebook
para que sus amigos pudieran adherirse.

Lo que se buscaba de esta manera era
provocar un efecto de viralizacion, fendmeno
gue produjo en forma inmediata y de forma
explosiva. Los concursantes espontaneamente
comenzaron a intercambiar sus urls para
adherir mas y mas amigos, a diseminar sus
direcciones via mail y twitter.

La campafia comenzo una vez terminado el
Festival de la Cancion de Vifia del Mar, y previa

a la vuelta a clases de estudiantes, con tres
semanas de teaser durante las cuales se llenaron
las calles de Santiago con la ya mencionada
frase “Android para todos” y un pequefio logo

Sony ErcSSONAAE S5
Rt et

Ry ]

de la marca, asi como con afiches y stencil

en bares, avenidas, colegios, universidades

y eventos masivos. Uno de esos eventos fue
Sensation, el cual fue muy nombrado.

En la segunda etapa de campafia se
necesitaba lograr mas alcance y mas
frecuencia, lo mismo que duplicar el nimero
de fans en el fanpage de Sony Ericsson.

Esta accion le ayudd a la marca a estar
presente constantemente dentro del target,

logrando ganar otros medios, gracias al
llamado efecto boca a boca -que en otros
paises, como Espafia, llaman boca a oreja-,
entre los que se pueden mencionar por ejemplo
notas en foros de Internet, comentarios y
posteos en redes sociales, y marketing viral.

Lo mejor de todo fue que, al finalizar la
campafia se habia logrado el 100% de los
objetivos planteados, lo que se vio reflejado en
la cantidad de fans que duplicaron el fanpage
de Sony Ericsson y en las ventas, que fueron
mas de las consideradas previamente por el EFFIE ORO

departamento de marketing. D .

La campafia, y su estrategia de medios, logré Categoria Presupuesto Reducido
excelentes resultados en materia de alcance y

frecuencia, los que en todo caso no hubiesen

servido de mucho si el mensaje entregado no “ANDROID PARA TODOS”

hubiese sido claro y preciso como lo fue en Sony Ericsson / Prolam Y&R
esta campainia.

Yendo a las cifras concretas, la meta de sell

out de 10.000 unidades entre los operadores Otro (s) Involucrado (s)
para el primer mes de lanzamiento, fue :

finalmente casi duplicada, con 18.000, Media Edge

'.e_l;l.
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llegandose luego a un peak espectacular de los fans logrados en el fanpage de Sony Ericsson
25.000 unidades al mes. en Chile fueron muy superiores a los que la
Se buscaba aumentar la cantidad de fans marca posee en Estados Unidos, Inglaterra,

en el fanpage de Sony Ericsson en Facebook Hong Kong o Argentina y Brasil juntos.
en un 50%, lo que implicaba llevar 20.000
nuevos fans, teniendo como partida los
46.000 fans existentes.

Esta meta fue superada también en forma
amplia, llegandose a 116.000 fans (70.000 de
ellos nuevos) en un mes y medio de campania,
lo que representd entonces un incremento
aproximado de un 250%. Abundando acerca
de lo mismo, el fanpage de Sony Ericsson
alcanzo un total de 179.596 page views y una
alta permanencia promedio de 6,3 minutos
para cada visita.

Hay que decir que el 75,12% de las visitas
correspondid a nuevas visitas. Por otra parte,

cémoganaron @
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Tras afios de liderazgo que no fueron casuales,
esta marca de cerveza decidio profundizar aun
mas su estrategia, reforzando la comunicacion
que la hizo fuerte ante su target.

como la cerveza mainstream joven,
Escudo logro el 2007 un crecimiento
2,4 veces mayor que el mercado, siendo
la segunda marca en ventas, con una
participacion de 22,5%.
Sin embargo, entre 2008 y 2011 el mercado
experimento drasticos cambios. Atraidas
por el aumento del consumo per capitay el
desarrollo de la categoria, aparecieron nuevas
marcas, especialmente en los segmentos
premium y artesanal.
Esto se potencid con una evolucion en los
consumidores, que cada vez mas sofisticados y

P arte del portafolio de CCU y posicionada

exigentes desarrollaron la tendencia de darse un
“lujo accesible”, decidiendo qué cerveza tomar
en cada ocasion, en vez de “la de siempre”.

La creciente importancia del canal
supermercados fomento ademas la
comercializacion de marcas importadas, lo que
unido a los mayores margenes ofrecidos por
las premium y artesanales, impulsé el aumento
en las exhibiciones y espacios de estas marcas,
pasando a tener -segun cifras de Nielsen- de
un 31% del espacio en 2007 a un 45% en 2011.

A todo esto, INBEV, principal competidor

de CCU y player N°1 en el mundo, hacia una
fuerte ofensiva con Brahma Extra, apelando
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en términos de producto y comunicacion a los
mismos atributos que Escudo, compitiendo
directamente en el segmento de los jovenes.

A su vez, el 2010 Becker se reactivo con
costosas inversiones en el mismo segmento,
compitiendo también con agresivas
promociones y acciones de precio.

Con tan variada oferta y estimulo, el target de
Escudo -jovenes de 18 a 24 afios en constante
evolucion y busqueda de autenticidad- tenia
cada vez mas alternativas para elegir, por lo
que su fidelidad hacia la marca estaba bajo
real amenaza.

Se presentaban grandes desafios para Escudo.
Por un lado, necesitaba blindar la fidelidad del
“escudero” a partir del valor generado por la
marca. Asi también, establecer argumentos
racionales y emocionales para defenderse de
la competencia.

Sin embargo, dos grandes oportunidades

se presentaban. Escudo visualizo la idea de
fortalecer alin mas su vinculo emocional con
los jovenes, transformandose en una marca
que, ademas de interpretarlos en actitud y
personalidad, representara profundamente sus
creencias y valores.

Se estudié también la oportunidad de hacer
aspiracional ese espiritu, el humor irreverente
y estilo de vida “escudero” a todos los

consumidores que son y se sienten jovenes,
con el objetivo de seducirlos y fidelizarlos para
reforzar el valor de marca.

Para el periodo 2008-201, la marca se planted
grandes metas, como consolidarse como lider
en el segmento jovenes; ser la marca masiva de
mayor crecimiento en el mercado, impulsando
el crecimiento del portafolio de CCU con

un aporte del 30%; extender el liderazgo en
participacion logrado en Santiago hacia las
regiones, y consolidar el posicionamiento de
la marca. Esto implicaba trabajar tanto los
pilares extrinsecos, como la autenticidad,
irreverencia, liberacion y masculinidad, como
los intrinsecos, tales como mas cuerpo, mas
sabor, mas color... mas cerveza.

Asimismo, se propuso subir su participacion
de mercado a 25% al término de 2011, mantener
su rentabilidad neta 20% sobre el promedio del
portafolio CCU y alcanzar los 140 millones de
litros en ventas anuales.

Desde el punto de vista de la comunicacion,
era preciso profundizar el vinculo emocional
de la marca con los jovenes “escuderos” y
lograr que ese vinculo trascendiera mas alla

de la categoria de cervezas, ubicando a Escudo
como un “partner” de los jovenes y como un
referente comunicacional de todas las marcas
de las categorias que se dirigen a los jovenes.

La estrategia de hiperfocalizar

Es probable que una marca masiva que ve
amenazado su target por la competencia
expanda su comunicacion hacia otros
segmentos. Sin embargo, Escudo decidio
focalizarse alin mas en el target, manteniendo
la coherencia y consistencia para blindar y
defender la fidelidad de los escuderos.

De esta forma, extremo los contenidos
irreverentes de su comunicacion con el
objetivo de maximizar su empatia y vinculo
profundo con el target: humor irreverente,
cleverness, osadia, personalidad, “talla” rapida,
doble sentido, inteligencia, lenguaje Unico y
reconocible.

Ello derivé en abrirse a ahondar en temas
sociales mas profundos, que si bien reflejan

al target, también podian hacer eco en la
sociedad chilena en general. Para esto, cada
mensaje que entregara la marca debia tener
un trasfondo y contenido acorde a las grandes
expectativas planteadas por el grupo.

Lograr un equilibrio entre “consistencia” y
“evolucion” en distintas variables fue la base de
las estrategias de marketing y comunicacion
de la marca, de manera de mantenerse 100%
identificada con los valores y esencia de los
jovenes “escuderos”, no hacer promociones

cémoganaron @
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Disfruta con respansabilido

masivas, no bajar precio, no lanzar variedades
que pudieran debilitar la percepcion de calidad
y valor Unico del producto Escudo.

En la comunicacion, se busco consistencia en
la idea de fortalecer el posicionamiento de la
marca, con comunicacion masiva centrada

en profundos insights de los “escuderos”, y
consolidarse en torno a “properties” de Escudo,
como appetite-appeal de producto, rojo
escudero, titulos ingeniosos y de doble sentido,
slogan, la relacion con el rock nacional y su
particular vision de la contingencia.

Y como variables que evolucionaban en la
estrategia se definid hacer foco en hombres de
20 afos, solteros, estudiantes universitarios que
viven solos o con sus padres, siendo transversal
en términos de grupo socioeconomico.
Asimismo, potenciar el sentido de pertenencia
y localidad que Escudo genera donde quiera que
comunique, y fortalecer el vinculo de Escudo
con el mundo del rock.

La ejecucion de esta campafia de largo aliento
se centrd en una comunicacion masiva y

a la vez hiperfocalizada, el uso del humor

Espejo de los jovenes

En la estrategia de la marca, cada medio tiene
“vida propia”, un rol distinto y un desafio
especifico y relevante. La television es el medio
troncal, que fortalece permanentemente la
esencia y columna vertebral del espiritu e
identidad escudera. En ella se busco presencia
todo el afio, con énfasis en el verano y en los
periodos de vuelta a clases.

Via publica es parte de la cotidianeidad de los
jovenes, potenciando el color rojo y el vaso
Escudo, y es el soporte de diversos textos

que “conversan” con los “escuderos” en cada
lugar en que estén, generando lazos entre la
marca y la gente del lugar. Para ello se utilizan
monumentales en el circuito del target, ademas
de buses y metro.

La radio construye permanentemente la
irreverencia, autenticidad y el humor escudero.
Gracias a las posibilidades que ofrece de
segmentar la comunicacion, se busca

EFFIE OROQ
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personalidad de “marca con actitud”.

irreverente como eje de la comunicacion y de
la contingencia como puente de acercamiento
a los jovenes, abordando incluso temas
politicos y sociales.

Tomando en cuenta que en Escudo todo
elemento comunicacional le “habla” a los
escuderos, la creatividad se aplicaba no solo

a medios tradicionales sino también en latas,
afiches de precio, posavasos o coolers de punto
de venta.

Para sintonizar la comunicacion con el rock se
dio énfasis al Festival de Bandas Emergentes,
con un circuito mensual de presentaciones que
terminaba en una final anual, incluso llevando
algunas fechas del festival a regiones.
Consistente como debia ser, la comunicacion
de Escudo nunca modificd su fundamentacion
estratégica. Detectando profundos insight

de los jovenes insertos en la sociedad,

hizo un despliegue creativo que empujo
permanentemente |os niveles de irreverencia,
tocando desde alli la contingencia nacional,
insights sociales propios de los chilenos, con
un refresh permanente de las piezas creativas
para sorprender.

estar presente en programas relacionados
principalmente con el rock.

Internet, a su vez, se ha utilizado como una
pantalla mas para la exhibicion de piezas
audiovisuales, con mensajes ad-hoc para
cada sitio y donde el target se manifesta sin
limitaciones. Por ejemplo, ante la falta de
stock posterior al terremoto, los escuderos
expresaron su lealtad e incondicionalidad
hacia la marca.

Finalmente, el punto de venta es el que gatilla
la compray complementa la experiencia de
consumo con entretenidos mensajes.

Como resultado de todo este trabajo,

Escudo logro transformarse, en términos de
percepcion y valorizacion, en la marca lider de
la categoria, al ser capaz de proyectar, segun
algunos estudios, los nuevos valores de la
idiosincrasia chilena.

Asitambién, logro diferenciarse a través

de su personalidad, como una marca Unica,
atrevida, original y amigable. La marca
ademas logro, segun el estudio BAV 2009,
destacarse por ser lider, cercana, visionaria
y directa. La version 2010 del mismo estudio
sefialaria que Escudo se diferencia del resto
de las cervezas a través de su consolidada

Yendo a las cifras, Escudo crecid, en el periodo
2008-2011, 58% en volumen y 89% en valor. Logro
asimismo el liderazgo en ventas en Santiago,
Vifia del Mar, Osorno, Valdivia, Temuco y
Concepcidn; alcanzo el liderazgo en las zonas que
concentran el 66% de las ventas de Chile.
Llegando a ser la marca que mas aporta al
resultado operacional de CCU, Escudo supero

el objetivo de alcanzar un 25% de participacion
de mercado, llegando a un 26% acumulado a
Junio 2011.

Sin ser afectada por el alto crecimiento de

las cervezas premium, llegd a vender la cifra
record de casi 150 millones de litros en 2010,
con un estimado de cierre de 2011 de 170
millones de litros.

Lider en almacenes y botillerias de Chile,
Escudo fue la marca que mas aporto durante el
periodo al crecimiento del consumo per capita,
siendo 25% mas rentable que el promedio

del portafolio de cervezas y logrando ser la
marca que mas vende en los formatos de litro
retornable, litro no retornable y lata 470occ.

De esta manera, la marca lograba responder a
la lealtad que ha recibido de sus consumidores,
consolidando su posicion de “marca espejo” de
los jovenes y potenciando su valor de marca.
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El recurso de una cancion, interpretada por
un verdadero cantante callejero, pudo mas
qgue cualquier anuncio oficial a la hora de
que los estudiantes revalidaran su tarjeta de

transporte.

fio a afio la renovacion y revalidacion
A del pase para el transporte escolar

es un tema complejo, tanto para
los estudiantes como para el Ministerio
de Educacidn. A la complejidad propia del
proceso, se ha sumado en los Ultimos afios
el hecho de que, por distintas razones y
presiones, las fechas de renovacion y/o de

revalidacion han ido cambiando.
Adicionalmente, en 2011 se sumo un problema
nuevo que fue el cambio de la forma de
revalidacion de las tarjetas, las cuales

hasta el afio anterior eran enviadas o los
responsables del proceso iban a los distintos
establecimientos a realizar este tramite. A
partir de este afio eran los alumnos quienes



iNo esperes mas!

debian dirigirse a los centros de revalidacion.
La no revalidacion significaba que los alumnos
pasarian a pagar pasaje adulto, lo que traeria
efectos contra el Estado, los medios de
transporte, la opinidn publica y, en forma
directa, las familias mas vulnerables del pais,
dado el mayor gasto que debian hacer.

El desafio del Ministerio consistia en revertir los
bajos numeros de tarjetas revalidadas, explicar
no solo a los alumnos sino también a sus
padres que este era un “tramite” que tenfan que
hacer por su bien y del cual eran responsables.
A ello se sumaba la posibilidad de bajar la
presion respecto de un posible conflicto que

ACT

:ACERCATE AL TOTEM INFO BIP MAS PROXIMO!

en ese momento se estaba empezando a
gestar. Y todo ello con un bajo presupuesto
para la actividad.

La meta del MINEDUC era triplicar el nimero
de tarjetas revalidadas en los 45 dias que
llevaba el proceso, pasando de 123.000 a
369.000, durante el mes de actividad. Para

ello se planteo el propdsito de desarrollar
activaciones en lugares de alto trafico, acordes
al target y al problema que se enfrentaba.

La voz de la calle

Diversos eran los elementos fundamentales

A

que se debia considerar al momento de disefiar
una estrategia. Por un lado, el pase escolar
tiene como funcion principal movilizarse en

el transporte publico. Los jovenes no son muy
cercanos a las comunicaciones informativas y
menos cuando estas les imponen cosas, Como
por ejemplo una fecha, como en este caso.

El Ministerio tenia que informar y apurar

pero sin verse como tedioso y ademas la
comunicacion para ello debia ser cercana.

La gran idea que surgio a partir de estas
consideraciones fue crear una frase de radio
que informara al grupo objetivo, desde un
interlocutor distinto al Ministerio, el cual

cémoganaron
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k& £/ MINEDUC logro
revertir asi los bajos
nUmeros de tarjetas
revalidadas, logrando
que alumnos y padres
comprendieran la
importancia de hacer la
revalidacion de la tarjeta
escolar.¥9

pudiese informar y “presionar” a cumplir la
fecha de forma cercana y memorable.

Por tal razon, dado que el pase escolar tiene
como finalidad ser usado en el transporte
publico, se recurrié también a una cancion
cantada por un verdadero “cantante callejero”.
La estrategia consistio, de esta manera, en
desarrollar un mix entre la propuesta de radio
y las acciones BTL, optimizando el presupuesto.
Para lograrlo se potencio el recurso del cantante
callejero, llevandolo a la practica a través de

un grupo de 32 cantantes que cubrieron todos
los recorridos importantes del Transantiago y
que fueron adaptando la cancion original a sus

distintos estilos - folcldrica, balada, en paya-,
haciéndola propia e inédita.

Donde viajan y navegan los jovenes

La estrategia de medios se baso en los jovenes,
para lo cual se ocuparon los soportes mas
utilizados por ellos, es decir las radios. Fue

asi que durante un mes se escucho en las
principales radios afines al target, la frase
radial que fue reforzada con la accion BTL en
buses del Transantiago, donde los cantantes
ademas entregaban un volante a los pasajeros.
Con el propdsito de reforzar alin mas el
mensaje, se publicaron avisos en diarios
gratuitos, que tienen muy buena audiencia

en el target, y en el sistema SubTV, medios

de comunicacion estos que se encuentran
presentes en uno de los principales medios de
movilizacion usados por los jovenes: el Metro.
No se podia dejar fuera, tampoco, al medio

de mayor afinidad para este grupo que es
Internet, en el cual la estrategia se basé en
generar trafico al sitio web del Ministerio de
Educacion (www.mineduc.cl).

Para ello se tuvo presencia en los medios de
mayor convocatoria, como Facebook, Google,
Grooveshark, YouTube, MSN y Terra.
Adicionalmente, se contd con dos promotoras
los dos dias finales de la campafia en las
estaciones del Metro de mayor afluencia del
publico objetivo, como Tobalaba, La Cisterna,
Republica, Los Héroes, Universidad de Chile,

ESTUDIANTE REGION METROPOLITANA:

iNo esperes mas!

o llama al 600 586 2222,

valido para viajar con tarifa

{ACERCATE AL TOTEM INFO BIP MAS PROXIMO!
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Baquedano y San Joaquin.

Con todo este despliegue creativo, no solo se
logré triplicar durante el mes de actividad el
numero de tarjetas revalidadas en los 45 dias
que llevaba el proceso, pasando de 123.000 a
369.000, sino que ademas se llegod a 423.014
tarjetas, lo que implica 15% mas que la meta.
Desde el punto de vista de comunicacion,

las activaciones
realizadas en lugares
de alto trafico, como
activaciones en buses
del Transantiago y en
estaciones del Metro
de alta afluencia de
publico, generaron
gran impacto,
participacion y
buena recepcion de la
actividad por parte de
la audiencia.

EI MINEDUC logro
revertir asi los bajos
nUmeros de tarjetas
revalidadas, logrando
que alumnos y padres
comprendieran la
importancia de hacer
la revalidacion de la
tarjeta escolar.

La cancion
interpretada por un
cantante callejero,
mas el mix de medios
elegido, incluida la
gran idea de utilizar
los mismos medios
de transportes

como medios de
comunicacion,
dieron en el clavo

y finalmente los
objetivos fueron mas
que superados.

Para mas informacion
ingresa a WWW.TNE.CL

TNE es el (inico medio

rebajada todo el ano.

Gobierno de Chile
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esde siempre -es una manera de decir -,
D Redcompra se ha destacado como una

marca que busca innovar y crear un
vinculo con sus usuarios. El 2009 inicia una

estrategia digital, cuyo objetivo era construir
vinculos con nuevos targets.

Luego de que Redcompra generara una exitosa
experiencia 100% digital - con la campafa
“Vota por mi”, de 2009-, las redes sociales
habian evolucionado y abierto nuevos canales
de interaccion.

Un ejemplo que se convirtid en un fendmeno
mundial fue el social gaming. Un reciente
informe de eMarketer revelaba que la mitad
de los internautas de entre 18 y 44 afos juega
en las redes sociales todos los dias y que un
tercio de ellos creia que el reconocimiento
social por superar retos en juegos era una
recompensa escasa.

Tras una exitosa
campana anterior en
Internet, Redcompra
reincidio con una
promocion en la red,
esta vez en formato
de juego, logrando
resultados alin
mejores y penetrando
fuertemente en un
publico consumidor
joven.

En este escenario, los jugadores estan

abiertos a convivir con las marcas para ser
recompensados por jugar, recibir descuentos e
informacion sobre los productos.

Bajo este marco, el desafio de Redcompra era
continuar encantando a un target complejo,



Junta todos tus

y todavia lejano para la marca, a través del
uso innovador de soportes interactivos nunca
antes usados por Redcompra.

Las metas planteadas en concreto fueron
obtener durante el periodo de campafa

una base de datos de 10.000 jOvenes, meta
ambiciosa, ya que en la exitosa campafa “Vota
por mi”, antes mencionada, se habian logrado
7.196 datos de jovenes.

Junto con ello, generar el ingreso de 10.000

vouchers, durante el periodo de campafia,

lo que buscaba una equivalencia entre los
usuarios del juego y el uso de Redcompra, es
decir que el nimero fuera equivalente a que al

menos cada registrado usara una vez su tarjeta,

de manera de incentivar la prueba.

Otro objetivo especifico fue lograr durante la
campafa 115.000 visitas al sitio web, lo que fue
definido tomando como base los resultados
alcanzados en la misma “Vota por mi”, que
tuvo 111.304 visitas.

Desde la perspectiva de la comunicacion, se
aspiraba a generar 10.000 fans en la pagina de
Facebook, meta que buscaba una equivalencia
entre los usuarios del juego y el fan page de
Redcompra, y desarrollar interés e interaccion
con los usuarios, lo que buscaba demostrar un
vinculo con el target.

Junta todos tus
comprobantes
Redcompra

Se cred “Redcompratelleva.cl”, sitio web
compuesto por un juego donde cada participante
se transformaba en un taxista virtual.

La mecanica consistia en que los usuarios
ingresaban al sitio y tenfan que customizar

un taxi con elementos muy llamativos, como
luces de neon, alerones y llantas. Luego,






habia que customizar a un chofer, un alter
ego, desplegandose nuevamente un amplio
listado con opciones. Finalmente, el usuario
inscribfa sus datos y estaba listo para jugar.

El participante tenfa que recorrer una ciudad,
recoger pasajeros y llevarlos a su destino para
acumular kildmetros.

Mientras mas pasajeros recogiera, mas
kildmetros acumulaba. Cada kildmetro era una
opcion para ganar el gran premio. También
se podian ingresar vouchers Redcompra, lo
que daba mas kilémetros y por lo tanto mas
posibilidades de ganar.

Para establecer cierto grado de dificultad, se
crearon desafios dentro del juego, que al ser
alcanzados permitian desbloquear accesorios.
Junto con ello, se sorteaban semanalmente
premios especiales entre quienes
participaban en el juego. La pagina también
tenfa secciones donde se podian hacer
descargas de ringtones y wallpapers, revisar
el ranking, votar por los autos, y un muro
para compartir opiniones.

Teniendo claros el concepto y tono -que debia
ser juvenil, relajado y empatico-, se realizo
una campafa “jugada”, con una estrategia
comunicacional que consistio en potenciar la
plataforma digital generando un espacio de
interaccion, el cual era comunicado a través de
piezas en los sitios web mas frecuentados por
los jovenes y capsulas en canales de musica
del TV cable. Ademas se decidi6 incorporar
Facebook para lograr una rapida y efectiva
viralizacion.

En la estrategia era necesario generar empatia
con el target, por esto Redcompra quiso dar
alos jovenes la posibilidad de encontrarse
con la marca en un lugar de distension y

entretencion, donde podrian compartir con sus
amigos y, ademas, se les premiara.

Para compartir el juego se habilitd una serie

de herramientas, ademas de Facebook, que
daba la posibilidad de enviar invitaciones a

los amigos, mirar el ranking de choferes con el
avatar de cada cual y un muro de comentarios
donde podian mostrar sus avances.

Internet fue el troncal, generando trafico al
sitio donde se alojaba el juego, permitiendo
alcance, afinidad, cercania y posibilidad de
segmentacion de sitios. Considerando la
importancia de las redes sociales en el target,
la musica, el deporte y la interactividad,

se asigno a Facebook un papel importante
dentro del plan de medios, ademas de
Messenger, Hotmail, YouTube y redes de
contenido de Google en sitios de mayor
interés del target.

Se aprovech6 el Mundial de Futbol 2010 para
tener presencia en sitios con alta cobertura
de este evento (TVN y Emol) y el lanzamiento
de Sonora, el nuevo portal musical de Terra
que venia con una propuesta de mas de un
millon de canciones online, para implementar
la radio “Redcompra te lleva”, brandeada
totalmente y con un playlist de musica online.

Como resultado se generaron 25.800 registros
en la base de datos, sobrecumpliendo el
objetivo en un 258%, mas que triplicando los
datos de la camparia “Vota por mi” con igual
inversion publicitaria.
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Durante el periodo de campafia se registraron
46.278 vouchers, sobrecumpliéndose el
objetivo en un 463%, pudiéndose comprobar
asi que los participantes de la campafia eran
usuarios de Redcompra e incentivandose la
prueba, el uso.

La actividad desarrollada por los
participantes en el sitio del juego reflejo el
interés e interaccion que genero el juego
en los usuarios, quienes recorrieron casi

40 millones de kildometros (1.540 kms por
usuario), llegando casi a 20 mil los usuarios
registrados que hicieron customizaciones a
sus avatares y taxis.

La interaccion y viralizacion generadas
demostrd que el target se vinculo6 activamente
con la marca.



Los ganadores del Gran Effie
2011, asl como quienes se
hicieron merecedores a los
premios Effie Oro y Effie Plata,
recibieron sus galardones en
una lucida ceremonia que se
efectuo, como desde hace ya
varios anos, en el centro de
convenciones Espacio Riesco,
en Huechuraba.

Ejecutivos y profesionales de
diferentes empresas, asi como
de agencias y de medios de
comunicacion, se dieron cita
para conocer las alternativas
de esta premiacion y
homenajear a los responsables
de las campaias de
comunicaciones de marketing
mas efectivas del afio. En un
marco de camaraderia, los
ganadores recibieron el justo
reconocimiento a su trabajo
de excelencia.
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